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Sammanfattning 
Syftet med detta examensarbete är att beskriva processen med att planera och 
utveckla en marknadsföringsplan, med fokus på små företag. För att kunna hävda sig 
mot konkurrenterna och överleva på marknaden krävs det ett genomtänkt handlande 
av företag, de behöver en plan för hur de ska gå tillväga. Som en del av syftet och för 
att bättre illustrera processen kommer ett underlag till en marknadsföringsplan för 
Jugend Home Hotel & Guest Homes mötes- och konferensverksamhet att utarbetas.  
Metoden som använts är främst litteraturgenomgång. Teori om marknadsplanering 
och beskrivningar av marknadsplaneringsprocessen har använts som underlag för att 
göra upp marknadsföringsplanen.  En intervju med uppdragsgivaren har också gjorts 
för att basera planeringsprocessen på tillförlitlig information.  
Resultatet av arbetet är ett underlag till en marknadsföringsplan som företaget kan 
använda sig av i framtiden som hjälp vid planering av marknadsföringsaktiviteter. 
Processen har bidragit till en djupare förståelse för företagets styrkor och svagheter 
och dess nuvarande situation på marknaden. Inom företaget behöver man prioritera 
marknadsföringen för att skapa en stark position på marknaden och därmed öka 
försäljningen av konferenstjänsterna, vilket är viktigt med tanke på företagets framtid. 
Förslag på konkreta marknadsföringsåtgärder har därmed utvecklats med företagets 
knappa resurser i åtanke. Förhoppningen är att arbetet kommer att användas av 
företaget som hjälp i deras fortsatta marknadsföringsarbete. 
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Summary 
The aim of this thesis is to describe the process of planning and developing a 
marketing plan that focuses on small companies. To stand up to competition and 
survive in the market, companies need to act in a well thought-through manner and 
need a plan for how to proceed with their actions. In order to further illustrate the 
process, an outline of a marketing plan of the assigner’s meeting and conference 
activities will be drawn up.  
The method used is a literature review. Marketing planning theory and descriptions of 
the marketing planning process have been used as a basis for making the marketing 
plan. The assigner was interviewed in order to base the planning process on reliable 
information.  
The result is an outline of a marketing plan that can assist the company when planning 
future marketing activities. The process contributed to a better understanding of the 
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1 INLEDNING 
 
Marknadsföring innehar en central roll i företag. Marknadsföring är den funktion 
företag använder sig av för att nå ut med sina tjänster och varor till marknaden, genom 
marknadsföring skapas synlighet och intresse. Marknadsföring är dock mycket mer än 
synliga delar som reklam, det är en process som omfattar alla de aktiviteter ett företag 
utför för att hitta och upprätthålla kundkontakter. Marknadsföringens planering är en 
viktig del av processen och är i sig själv en strategisk process där man, enkelt uttryckt, 
bestämmer vilka mål man har med sin verksamhet och hur man ska uppnå dem. 
Utkomsten av processen är marknadsföringsplanen, ett dokument som fungerar som 
en karta över ett företags marknadsföring under en viss tid.  
 
Genom en välplanerad och effektiv marknadsföring försäkrar sig företaget om att hålla 
sig kvar på marknaden och fortsätta vara lönsamt. I små företag saknar man dock ofta 
den kunskap och de resurser som behövs för en effektiv marknadsföring och 
marknadsplanering. Man fokuserar på det dagliga arbetet och prioriterar händelser 
och problem som uppstår ”här och nu”, och lämnar ingen tid över för planering. 
Marknadsplaneringen är likväl viktig även i små företag, inte minst med tanke på 
konkurrens och effektiv tillväxt. 
 
Detta examensarbete kommer att behandla marknadsplaneringsprocessen med dess 
olika skeden, och beskriver hur man planerar och tar fram den slutgiltiga 
marknadsföringsplanen. Fokus är på marknadsplanering i små företag. Utöver det 
tangeras också tjänstemarknadsföring, industriell marknadsföring och vad som 
utmärker marknadsföring i små företag, då dessa anknyter till det studerade 
företagets situation. Processen beskrivs både teoretiskt och praktiskt, då ett underlag 
för en marknadsföringsplan för uppdragsgivarens mötes- och konferensverksamhet 
utvecklas som en del av examensarbetet.  
 
Examensarbetet resulterar följaktligen i marknadsföringsplanen som uppdragsgivaren 
sedan om denne så önskar kan använda som ett stödjande verktyg när 
marknadsplaneringen i företaget tar vid.   Oberoende så kan processen bidra med nya 
insikter och idéer som kan hjälpa företaget i dess fortsatta marknadsföringsarbete, 
och belysa utvecklingsområden som man sedan kan arbeta vidare med. 
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1.1 Syfte och målsättningar  
 
Syftet med detta examensarbete är att beskriva processen med att planera och 
utveckla en marknadsföringsplan, med fokus på små företag. Som en del av syftet och 
för att bättre illustrera processen kommer ett underlag till en marknadsföringsplan för 
uppdragsgivarens mötes- och konferensverksamhet att utarbetas. 
Marknadsföringsplanens primära mål är att ge uppdragsgivaren nya idéer och större 
insikt i hur konferenstjänsterna kan marknadsföras genom att använda de resurser 
som är mest lämpliga, och kan fungera som underlag för framtida marknadsplanering i 
företaget.  
 
 
1.2 Avgränsning 
 
Marknadsföringsplanen kommer att utvecklas för företagets mötes- och 
konferensverksamhet. Jag avgränsar mig således till att enbart ta i beaktande denna 
del av företaget i marknadsplaneringen. Marknadsföringsplanen kommer på så vis inte 
att gälla för alla delar av företagets verksamhet utan fokus ligger på marknadsföring 
av mötes- och konferenstjänster till den specifika målgruppen företagskunder. 
 
 
2 PRESENTATION AV UPPDRAGSGIVAREN OCH 
UTGÅNGSPUNKTER 
 
Jugend Home Hotel & Guest Home1  är ett familjeägt företag som verkar i Jakobstad, i 
Österbotten på den finska västkusten. Förutom inkvartering erbjuder företaget 
konferenstjänster och festsal, samt att de även fungerar som beställningsrestaurang. 
Företaget är ett aktiebolag och ägs av Annika Hietala (f. Sandlin) och Annette Sandlin, 
samt aktieägarna Ulrika Palmgren och Anders Sandlin. Själva utrymmena och 
inventarierna hyr man av fastighetsbolaget Oy Sandlin Ab, som ägs av Stig Sandlin. 
Följande beskrivning av företaget grundar sig till stor del på den intervju som utfördes 
den 11.3.2011 med Annika Hietala och Ulrika Palmgren, samt företagets 
restaurangansvarige Javiér Pérez-Corchado.  
                                                        
1
 Företaget hänvisas till enbart Jugend i fortsättningen  
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2.1 Kort historik 
 
Huset som Jugend Home Hotel & Guest Home verkar i idag (bild 1) har en lång historia 
bakom sig. År 1908 byggdes huset i jugendstil till ett lutherskt bönehus, varefter det på 
50-talet byggdes ut med en stendel bestående av fyra våningar. Sen dess har det också 
verkat bland annat som skola, för att år 1999 slutligen köpas av familjen Sandlin i vars 
ägo det är ännu idag. Med hjälp av en arkitekt har man återskapat festsalen – 
Jugendsalen - och efter renoveringarna återfick den sin ursprungliga Jugend-skepnad 
med bland annat samma färger som för över 100 år sedan (VisitJugend 2011). 
 
Efter att salen renoverats tog man itu med resten av huset. Hösten 2001 blev Sauna & 
Conference avdelningen i husets källarutrymmen färdigt. Utrymmet består av ett 
mötesrum, källarkabinett/spisrum med tillhörande bar, och en högklassig 
bastuavdelning. Några år senare, 2003, färdigställdes gästhemmet eller Guest Home i 
husets andra våning. I gästhemmet bor man för en liten peng i en hemlik miljö med 
bekvämligheter som ett fullt utrustat kök samt bykmöjligheter. Hotellsidan är nyast 
och blev färdigställd 2008. Den består av 21 hotellrum fördelat på två våningar varav 
två av rummen är sviter. Till skillnad från gästhemmets hemlika miljö är hotellrummen 
modernt inredda; en av sviterna har till exempel planerats och inretts av en lokal 
möbelaffär, har Finland som tema och inrymmer en egen bastu.  I byggnaden finns 
också reception, lobby (bild 2) och lobbybar, tre konferensrum av varierande storlek 
samt Jugendsalen (VisitJugend 2011).  
Bild 1 & 2. Från vänster: hotellet och Jugendsalen sett från framsidan och lobbyn 
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2.2 Hotell, möten och bastubad 
 
Den ringa storleken till trots är företaget väldigt mångsidigt och erbjuder många olika 
tjänster under ett och samma tak. Förutom inkvartering på två prisnivåer erbjuder man 
restaurangtjänster mot beställning, konferensutrymmen och festsal, samt en 
bastuavdelning. Festsalen, som är över 100 år gammal, har en kapacitet på upp till 300 
personer. Under sommarmånaderna är salen populär speciellt bland brudpar och är då 
uppbokad för bröllopsfester så gott som varje veckoslut. Vintertid används den flitigt 
för mässor av olika slag, konserter och julfester för att nämna några.  
 
Jugend Conference erbjuder mötes- och konferenstjänster i fyra olika 
konferensutrymmen. Konferensutrymmena har egna namn och heter Salon Yvonne 
(bild 3), Salon Annette (bild 4) och Salon Annick. För grupper större än 40 personer 
används Jugendsalen. I samband med konferensen är det möjligt för kunden att 
beställa mat och dryck tack vare beställningsrestaurangen. För ett möte som räcker en 
hel dag är det med andra ord möjligt att beställa både frukost, lunch, för- och 
eftermiddagskaffe samt middag, och vill man så kan man avsluta dagen med att koppla 
av i bastun (bild 5). Hietala och Palmgren säger att de så långt som möjligt försöker 
erbjuda kunden det han behöver, och enligt kundens behov tar man sedan fram 
skräddarsydda lösningar för just den gruppen. Man har även tagit fram fyra färdiga 
konferenspaket med varierande pris och innehåll, dessa är: 
 
 Frukost Paket 
 Business dags Paket 
 Full Business Paket 
 Excelsior Business Paket 
 
Paketen inkluderar konferensrum och konferensutrustning, service från personalen 
samt frukost, lunch och pauser med kaffe med salt eller sött tilltugg beroende på 
prisnivå. Då det blir billigare för kunden att ta något av paketen så erbjuder man alltid 
dem när det passar det som kunden är ute efter, säger Hietala.  
 
Hietala och Palmgren tycker att konferenspaketen säljer bra, men att de ”behöver få 
ut dem mer”. ”Vi har haft paket tidigare som vi inte riktigt fått sålda, men nu innehåller 
de det våra kunder vill ha och passar för de grupper vi har. Förut sa kunderna t.ex. att 
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de inte vill ha några hotellrum och nu finns det inga hotellrum i paketen, för sällan är 
det alla i gruppen som behöver inkvartering” menar Hietala. Palmgren anser att 
hotellet stöder produkten och gör att man får starka paket: ”Paketet blir attraktivare 
när vi har möjlighet att erbjuda boende på ett och samma ställe”.    
 
Bild 3 & 4. Från vänster: Salon Yvonne och Salon Annette 
 
 
2.2.1 Kunder och målgrupper 
 
Målgruppen för företagets mötes- och konferensverksamhet är företag, både 
privatägda och offentliga. I nuläget är den huvudsakliga kunden små, lokala företag 
som ofta kommer i små grupper om 5-7 personer, vanligast är grupper av storleken 15-
25 personer. Man räknar med att proportionen privatägda/offentliga företag är 
ungefär 50/50. Det geografiska området varifrån kunderna kommer är främst 
Jakobstad med omnejd (Pedersöre), men man har även haft kunder från Karleby i norr 
till Nykarleby och Oravais i söder. Hietala och Palmgren kommenterar svårigheten med 
att få kunder längre ifrån: ”Det är jättesvårt att få någon från t.ex. Vasa att komma till 
oss bara för att ordna konferens, då krävs det att du har någon väldigt speciell produkt 
att sälja. Nog kan de komma längre ifrån hit också, men då beror det på att de (ett 
företag) har kunder i Jakobstad, de kommer inte enbart för oss. Men just därför är det 
viktigt att även Vasabor vet om att vi finns, att de hittar oss när de söker 
konferensutrymmen”. 
 
Enligt Pérez-Corchado är utbildningstillfällen och även försäljning den vanligaste 
orsaken till att företag ordnar konferens hos dem. Privatföretag utgör deras 
huvudsakliga kunder och det är dem man vill prioritera inom företaget. ”Målet är att 
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öka andelen privatföretagskunder eftersom det finns större tillväxtpotential inom 
denna målgrupp. Våra tjänster passar privatföretag bättre och dessutom är de 
lönsammare” menar Pérez-Corchado. I nuläget är det uppskattningsvis 20-30 olika 
företag som använder konferenstjänsterna under ett år, men Hietala poängterar att 
det är svårt att säga exakt antal då man både har regelbundet återkommande företag 
och sådana som endast kommer en gång.  
 
Medan konferensrummen till största delen används av företagskunder så är 
Jugendsalen (bild 6) ett undantag, den används av såväl privatpersoner som företag 
året om. Hietala och Palmgren anser att man därför kan säga att Jugendsalen som 
konferensutrymme riktar sig till flera olika målgrupper och utgör en inkomstkälla även 
sommartid då den övriga mötes- och konferensverksamheten inte är lika livlig: ”Man 
märker att företag går mycket enligt skolornas scheman, det är väldigt lugnt under 
t.ex. sportloven. Många är föräldrar och har ledigt, och då händer det heller inget. 
Samma sak är det på somrarna, konferenserna stannar av nästan helt, det är väldigt få 
som ordnar något då. Säsongen för konferenser är hösten till våren, på somrarna är 
det istället mer privatpersoner”.  
 
2.2.2 Konkurrenter och konkurrensfördelar 
 
När det gäller konkurrens så anser alla tre att de största konkurrenterna i Jakobstad 
som också erbjuder konferenstjänster är Yrkesskolan Optima och Stadshotellet. Man 
menar att dessa två konkurrenter tar flest av kunderna, även om det också finns andra, 
mindre företag i staden som erbjuder konferenstjänster. De tjänster och produkter 
som Optima och Stadshotellet erbjuder är dock mest liknande Jugends 
tjänsteerbjudande, och företagen är de enda som kan mäta sig kapacitetsmässigt med 
Jugend.  Alla företag har dock olika inriktningar, speciellt Optima som är en skola och 
vars verksamhetsidé är en helt annan än Jugends. ”Våra konkurrenter är av en helt 
annan natur, Jugend är det enda privata företaget (i Jakobstad) som erbjuder en unik, 
specifik konferensprodukt, speciellt framtagen enbart för konferenser” säger Pérez-
Corchado. 
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Alla är överens om att personalen är den största konkurrensfördelen de har. 
”Personalen är den största konkurrensfördelen, jag vet inte om våra konkurrenter 
inser hur viktigt det är? Det tror jag inte de gör. Jag anser att vi har största fördelen 
där. Kunden får ett vänligt bemötande på alla plan, vi är tillmötesgående och flexibla” 
säger Hietala. Servicen är något som de får mycket beröm för, och som även gjort att 
kunder återvänt till dem efter att de ”provat på” en konkurrent. För att behålla kunder 
försöker Pérez-Corchado alltid se till att servicen han erbjuder är över förväntningarna, 
t.ex. genom att inkludera vatten, saft och choklad utan kostnad för en grupp som har 
konferens en hel dag. Han menar att det är viktigt att kunden inte är uttråkad och att 
han känner sig välkommen och förväntad: ”Vi oroar oss alltid. Här på Jugend är vi inte 
robotar, vi bryr oss om kundens välbefinnande”.  
 
Den höga nivån på servicen gör även att kunder återvänder trots att 
konferensutrymmena inte är de modernaste: ”Vi känner att vi har lite problem med 
konferensfaciliteterna, så vi försöker alltid se till att rummet de är i är välstädat”. 
Hietala och Palmgren håller med: ”Vi har inte de bästa konferensutrymmena i stan, det 
kan vi inte gå ut med. Huset är gammalt och det kan vara dålig luft, men vi 
kompenserar det med att saker och ting fungerar; begär de något får de det med ett 
leende på läpparna, det är ingen här som tar illa upp”. 
 
Den största skillnaden mellan dem och deras konkurrenter anser de vara just 
kundservicen och den känsla av exklusivitet som kunden får hos dem. ”Jag vill påstå 
att p.g.a. att vi bara är öppna mot beställning gör att vi är mera olika konkurrenterna; 
på andra ställen kan du aldrig få samma nivå på servicen som hos oss för de har så 
många andra gäster på samma gång. Det finns så mycket detaljer här som vi kan vara 
mer tillmötesgående med som de helt enkelt inte har möjlighet till på andra ställen, det 
hinner de inte” menar Hietala. ”När vi har en grupp riktar vi in oss på bara den gruppen 
och kan verkligen fokusera helt på den enskilda kunden och ge den all 
uppmärksamhet, därför känner de sig speciella. Att vi har möjlighet att tillgodose allt 
det där, det är den största skillnaden”. 
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2.3 Marknadsföring och lönsamhet 
 
De kanaler som företaget använder sig av för att marknadsföra konferenstjänsterna är 
i nuläget den egna hemsidan, tillfälliga annonser i tidningar samt i liten mån e-mail 
utskick. När man tog fram konferenspaketen skickade man t.ex. ut info om dessa till 
nuvarande kunder. På frågan om hur kunden hittar dem säger de att mycket är tack 
vare ryktet; Jakobstad är en liten stad och därför är det att människor pratar med 
varandra, word-of-mouth, en viktig faktor. Pérez-Corchado poängterar vikten av att 
alltid göra ett bra jobb och menar att det är den bästa marknadsföringen: ”Speciellt för 
ett litet företag och i en liten stad, där är det viktigt med den personliga kontakten”. 
 
Den största utmaningen när det kommer till marknadsföringen är enligt Palmgren att 
veta vad de ska satsa sina pengar på och vilka kanaler som ska användas för att bäst nå 
ut till kunden. Som för så många andra företag är utmaningen att marknadsföra 
effektivt men samtidigt på ett så billigt sätt som möjligt: ”Så var hittar man då 
balansen - vi måste satsa på marknadsföring, men vilken kanal ska användas så det inte 
blir för dyrt?”. Palmgren nämner också att bristen på marknadsföringskunskap inom 
företaget har lett till att andra saker prioriterats först: ”Det problemet som finns inom 
företaget är att det saknas kunskap om vad marknadsföring är. Det är lite som ett 
nödvändigt ont som behöver göras och som blivit pushat åt sidan, för att vi helt enkelt 
inte har kunskap om hur man marknadsför”. 
 
Inom företaget är man bra på personlig marknadsföring vilket är en del av det dagliga 
arbetet, och man anser att det är tack vare den sociala kompetensen hos personalen 
som man lyckats få många av de kunder man har idag. Palmgren säger att de ändå 
inser att de behöver satsa mer på marknadsföringen: ” Vi marknadsför varenda dag, vi 
är duktiga på det när folk ringer och så, men det räcker inte – man måste ha ett mål 
och en plan för hur det ska gå till, en plan för vilka verktyg som ska användas, när man 
ska göra vad och ha en budget för allt detta. Med små företaget är problemet att du 
kan vara en duktig försäljare fast du inte har utbildning, men det kan vara svårt att 
utvecklas. Växer man för snabbt och inte har kunskapen kan det bli ett problem”. 
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Man ser ändå positivt på marknadsföring och tycker att man inom företaget börjar lära 
sig mer om vad de ska framhäva och vilken form av marknadsföring som ska användas. 
Bl.a. är en ny, modernare hemsida under arbete och man tar också fram nya annonser 
där det tydligare än förut ska framgå vad det är man erbjuder. Man ser också 
samarbeten som en möjlighet för framtiden: ”Samarbete är lite av en framtidens 
melodi, vi är ju konkurrenter men alla drar fördel av att hjälpa varandra. Man ska inte 
bara tänka på konkurrenter som någon man måste ”hacka ner och ta alla pengar 
själv”, det förlorar man på. I slutändan får alla sina kunder om man hjälps åt” menar 
Hietala och Palmgren. 
 
 
2.4 Välkommen till Jugend - bästa stället i stan! 
 
Verksamhetens tyngdpunktsområde ligger just nu på att öka försäljningen av 
konferenstjänsterna. Enligt Pérez-Corchado är det viktigt för företagets framtid att 
konferensernas antal ökar. Den bild han vill att kunderna ska ha av företaget är att de 
är professionella, flexibla och inriktade på att ge bästa möjliga service; helt enkelt att 
det är det bästa stället i Jakobstad för att hålla konferenser. Palmgren vill att det inte 
ska finnas några tvivel om vad det är som företaget erbjuder: ”De ska tänka 
konferenser, festsal och boende - till rätt pris och kvalitativa produkter”. ”Kunderna 
kommer hit och väljer oss för att få bra service, när de talar om Jugend associerar de 
oss med något positivt”.  
 
Pérez-Corchado säger också att de vill hjälpa kunden att lyckas: ”Vi hjälper kunderna 
att uppnå deras mål och anpassar oss hela tiden till deras behov. Om ett företag 
kommer hit för att sälja något och bjuder sina kunder på lunch eller bastu så 
”sammansmälter” vi och det företaget i ögonen på dessa kunder, vilket betyder att vi 
inte bara behöver tillfredsställa vår egen kund men även kundens kund, det är den som 
är viktigast”. I framtiden hoppas man att verksamheten går så bra att man kan anställa 
mer personal. De tar upp den sociala hållbarheten och poängterar att de som företag 
även har ett socialt ansvar: ”När det går bra för oss är det bra också för regionen och 
inte bara vår egen del”.  
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2.5 Bakgrund till vald problemställning och arbetets fokus  
 
Jag kom först i kontakt med företaget år 2009. Det var dags för vår andra obligatoriska 
praktikperiod inom utbildningsprogrammet för turism och eftersom jag själv är hemma 
från Nykarleby som ligger 20 km från Jakobstad sökte jag i första hand praktikplatser i 
hemtrakten. Jag hade tur och fick praktikplats hos företaget, något som sedan skulle 
utvecklas till sommarjobb. I år blir det tredje sommaren jag är sommarvikarie i 
receptionen, och utöver det hoppar jag in och jobbar extra när det behövs samt att jag 
även serverar vid olika tillställningar. 
 
Jag har trivts väldigt bra hos företaget sedan dag ett och har förmånen att arbeta med 
en liten grupp kunniga, kreativa och ambitiösa människor. Under de år jag arbetat på 
företaget har jag sett det utvecklas mycket, till ett mångsidigt företag där 
möjligheterna för kunden är många. Företaget är hotell, konferensutrymmen, 
restaurang, bastuavdelning och festsal under ett och samma tak och det borde därför 
inte råda någon brist på kunder. Ändå har man ett behov av att förbättra lönsamheten 
och verksamheten går inte så bra som man önskar att den gjorde.  
 
Detta leder mig in på kärnan i detta arbete, nämligen företagets marknadsföring. 
Problemet ligger i en bristfällig marknadsföring av företagets tjänster, vilket ofta är 
fallet i små företag. Någon egentlig marknadsföringsstrategi eller marknadsplanering 
inom företaget existerar inte, och någon marknadsföringsplan har aldrig funnits. Jag 
upplever att företagets marknadsföringsarbete är en av dess svagaste områden och 
bl.a. därför har jag valt att utarbeta en marknadsföringsplan för företaget som en del 
av och för att bättre illustrera examensarbetets syfte; att beskriva 
marknadsplaneringsprocessen med fokus på små företag. 
 
Arbetets fokus är på marknadsföringen av de mötes- och konferenstjänster som 
företaget erbjuder. Att jag valt denna del av verksamheten beror dels på eget intresse, 
dels på uppdragsgivarens önskemål. Mitt intresse i ämnet samt det faktum att jag själv 
genom att arbeta på företaget varit/är med om att producera flera av tjänsterna gör 
att jag får använda mig av den kunskap jag har och testa hur väl jag lyckas med att 
omsätta denna kunskap i praktiken genom utvecklandet av en marknadsföringsplan. 
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Bild 5 & 6. Uppifrån ner: del av källarens bastuavdelning och mässa i Jugendsalen 
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3 MARKNADSFÖRING OCH SMÅ FÖRETAG 
 
Marknadsföring är ett ord som väcker många olika känslor hos människor. 
Marknadsföring både uppskattas och uppfattas negativt. Många likställer 
marknadsföring med olika slags reklam och försäljning, men i verkligheten är det så 
mycket mer än så. Marknadsföring handlar i korthet om att förstå kunders behov och 
önskningar och tillfredsställa dessa behov. Philip Kotler och Gary Armstrong definierar 
marknadsföring som ”a social and managerial process by which individuals and groups 
obtain what they need and want by creating and exchanging products and value with 
each other” (Armstrong & Kotler 2003:37).  
 
Hur marknadsföring uppfattas och vad dess betydelse är varierar mellan företag. Det 
är allmänt känt att marknadsföring tenderar att komma långt ner på listan av 
prioriteringar inom små företag, s.k. SMEs (small and medium sized enterprises), bl.a. 
på grund av att många småföretagare inte anser det vara relevant för dem och deras 
verksamhet. Reijonen (2010:279) konstaterar att medan marknadsföring i stora företag 
anses vara formell, planerad och välstrukturerad, används marknadsföring i små 
företag ”vid behov” och planer, strategier och analyser ges liten uppmärksamhet. 
Enligt Padmore m.fl. (2011:12) kännetecknas små företag av att de ofta har få kunder, 
är koncentrerade på nuet och oförmögna att planera framåt, organisationsstrukturen 
är platt, samt att försäljning och marknadsföring utgör ett problem.  
 
De marknadsföringsteorier och – koncept som blivit utvecklade genom åren relaterar 
ofta till stora företag, men p.g.a. deras natur och ”medfödda” begränsningar av 
resurser såsom ekonomi, tid, marknadsföringskunskap och begränsad 
marknadspåverkan, är det svårt att i praktiken tillämpa dessa formella 
marknadsföringskoncept på små företag. Carson m.fl. (2001:6) konstaterar att 
ägare/managers av små företag sällan är marknadsföringsspecialister, och komplexa 
marknadsföringsteorier gör därför lite för att hjälpa dem förstå sin marknad.  
 
De interna och externa krafter som små företag påverkas av gör därmed att 
marknadsföringsaktiviteterna äger rum i en miljö som är mycket annorlunda i 
jämförelse med stora företag, och påverkar i stort hur marknadsföringen 
implementeras och ser ut. En faktor som sägs ha stor påverkan på marknadsföringen 
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är bl.a. ägarens/managerns beteende och personlighet och dennes sätt att göra affärer 
och ta beslut, vilket ofta dikterar marknadsföringens karaktär i SMEs (Carson m.fl. 
2001:6). Många ägare/managers tenderar också att se marknadsföring som synonymt 
med reklam, något som är dyrt och onödigt, vilket kan ge negativa följder: ”The 
misconception of marketing of many owner-managers also makes them take a negative 
approach to the markets they are serving” (Hinson 2011:15). 
 
På grund av dess storlek har ett litet företag även många fördelar gentemot större 
företag, även när det gäller marknadsföring. Tillgången till information är bättre p.g.a. 
närheten till kunderna och en platt organisation gör att avståndet mellan den faktiska 
informationen och den slutliga beslutsfattaren är kort. Resultatet av detta blir en ökad 
flexibilitet i kundförhållanden vilket i sin tur gör det möjligt att leverera överlägset 
värde till varje kund. Förutom flexibilitet är reaktionshastigheten bättre i små företag, 
och gör att de snabbare kan reagera på t.ex. förändringar på marknaden än vad stora 
företag kan (Bjerke & Hultman 2002:103–104).  
 
 
3.1 Tjänstemarknadsföring 
 
I Finland verkar 36 % av alla företag inom servicebranschen, vilket gör den till den 
största sektorn i vårt land (Företagarna i Finland 2010). Turismen är en del av denna 
servicebransch, och hit hör bl.a. konferenstjänster. Tjänster skiljer sig från produkter 
på många sätt och har ett antal grundläggande egenskaper som påverkar deras 
marknadsföringsbehov och gör att marknadsföringen av dem måste anpassas till vissa 
förutsättningar: tjänster är till skillnad från produkter en process, de ”är” inte utan blir 
till; tjänster produceras och konsumeras samtidigt, och kunden deltar dessutom i 
produktionsprocessen i viss utsträckning vilket gör honom till medproducent; tjänster 
är immateriella och kan därför varken lagras eller ”ägas” av kunden; och sist men inte 
minst så är tjänster föränderliga, varje tjänst är till varierande grad unik mycket 
beroende på det mänskliga elementet i tjänstens produktion, vilket gör att det blir 
svårt att kontrollera tjänstens kvalitet (Agndal & Axelsson 2005:513;Holloway 2004:18).  
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Servicekvalitet blir med andra ord centralt inom tjänstemarknadsföringen. Vid 
marknadsföring av produkter är sättet som kunden erhåller produkten på ofta av liten 
betydelse för produktens kvalitet.  Vid marknadsföring av tjänster är det tvärtom, där 
påverkas tjänstekvalitén av både tjänsteleverantören och kvalitén på själva 
”leveransen”. Hur kunden upplever tjänstens kvalitet beror därför i hög grad på 
kvalitén av de köpar - säljarinteraktioner som äger rum vid servicemötet. Detta 
benämns interaktiv marknadsföring och är speciellt viktigt i tjänsteföretag (Armstrong 
& Kotler 2003:309). 
 
För att den interaktiva marknadsföringen ska vara välfungerande behöver också den 
interna marknadsföringen i företaget fungera. För att ständigt kunna leverera tjänster 
med hög kvalitet måste företaget utbilda och motivera sina anställda i att vara 
kundorienterade och arbeta som ett team för att åstadkomma hög 
kundtillfredsställelse. Den interna marknadsföringen behöver därför tillämpas först i 
företaget, för att försäkra sig om att den externa marknadsföringen sedan är effektiv 
(Armstrong & Kotler 2003:309). 
 
 
3.1.1 Marknadsföring av B2B tjänster 
 
Marknaden för Jugends konferenstjänster är företagsmarknaden, också kallad 
organisationsmarknaden eller B2B-marknaden vilket är den engelska förkortningen för 
buiness-to-business. Marknaden består av alla de företag och organisationer som köper 
varor och tjänster för egen användning av ett annat företag. Motsatsen är 
konsumentmarknaden (B2C, business-to-consumer), som består av alla de individer och 
hushåll som köper varor och tjänster för att tillgodose sina personliga behov och där 
köparen oftast också är slutkonsument (Armstrong & Kotler 2003:192;215).  
 
Dessa marknader skiljer sig från varandra på många sätt, och gör att annorlunda 
strategier krävs för att möta företagskunders behov. Företagets konkurrensmedel är 
viktiga även vid marknadsföring av produkter och tjänster riktade mot företag, men 
fundamentalt kännetecknande för B2B marknaden är ändå betydelsen av de 
förhållanden som skapas mellan organisationer. För att bli framgångsrik på B2B 
marknaden krävs det att man ägnar mycket tid åt att utveckla och upprätthålla goda 
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och positiva relationer till sina kunder. Personliga förhållanden är således viktigare i 
den industriella marknadsföringen, speciellt i de fall då företaget har en liten men lojal 
kundbas som köper företagets tjänster/produkter regelbundet (Fill & Fill 2005:7;17). 
 
Relationsmarknadsföring, RM, är ett nyare perspektiv på marknadsföring som fått en 
allt större betydelse speciellt i B2B marknadsföring, eftersom den baseras på principen 
att ett företag först och främst måste hantera ett antal relationer till olika 
organisationer. Grundtanken i RM är att skapa god lönsamhet genom kundlojalitet; på 
lång sikt är det lönsammare att ha några, lojala kunder än att ständigt leta efter nya 
(Fill & Fill 2005:19). Professor Christian Grönroos föreslår följande definition på 
marknadsföring ur ett relationsperspektiv: 
 
”Marknadsföring är att identifiera och etablera, sköta om och utveckla samt vid behov 
avveckla relationer med kunder och övriga intressenter så att alla inblandade parters mål 
uppfylls. Detta genomförs genom ett ömsesidigt givande och uppfyllande av löften” 
(Grönroos 2003:14). 
 
Det traditionella synsättet med konkurrensmedelsmixen är således är inte längre i 
fokus utan fungerar istället som stöd för relationer och nätverk. Detta illustreras av 
professor Gummesson, som är ledande inom RM, i figur 1. Figuren visar att RM sätter 
kunder och relationerna med dessa som basen i marknadsföringen och dess 
huvudkomponenter är relationer, nätverk och interaktion. (Forssblad & Magnusson 
2003:86). 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
Figur 1. RM-modellen (t. höger) jämfört med Marketing Mix-konceptet (Forssblad & Magnusson 2003:86). 
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4 MARKNADSPLANERING – VÄGEN TILL LÖNSAMHET 
 
Marknadsplanering kan sägas hjälpa företag att hitta den ”röda tråden”, genom att 
företaget på ett strukturerat och kreativt sätt får tänka igenom sin verksamhet. Med 
hjälp av strategier och mål är det lättare att bestämma marknadsföringsaktiviteter som 
stärker företaget, samtidigt som det blir enklare att göra rätt saker vid rätt tidpunkt 
och satsa sina pengar på rätt saker som för en närmare målen och ger resultat. I detta 
kapitel behandlas först vad marknadsplanering innebär, varför det behövs och vilka 
fördelarna med att marknadsplanera är. I nästa kapitel beskrivs sedan 
marknadsplaneringsprocessen, d.v.s. hur man bygger upp en marknadsföringsplan 
samt vilka delar som ska ingå i den.  
 
 
4.1 Vad är marknadsplanering? 
 
I dagens föränderliga och konkurrensbetonade värld måste ett företag kunna planera 
för framtiden för att vara framgångsrikt, och för att överleva på marknaden krävs ett 
systematiskt och genomtänkt handlande. Marknadsplanering är metoden som 
möjliggör för företaget att på bästa sätt använda sina resurser för att uppnå dess mål, 
och beskrivs enligt Donnelly m.fl. (2009:19) som en systematisk process som involverar 
bedömning av resurser samt marknadsföringsmöjligheter och – hot, fastställande av 
marknadsföringsmål och strategier, samt utvecklande av marknadsföringsprogram 
och – planer. Man skiljer mellan strategisk planering, som berör aktiviteter och 
handlingar på längre sikt, och den taktiska eller operativa planeringen som gäller 
planering av marknadsföringsinsatser på kort sikt, ofta det närmaste året (Forssblad & 
Magnusson 2003:105). 
 
Marknadsplanering innebär att gå igenom vilka mål man har för sin verksamhet (vad 
man vill uppnå) och bestämma marknadsföringsstrategier (hur man ska uppnå 
marknadsföringsmålen). Utan mål kan ett företag inte veta vad det vill uppnå, och kan 
därför heller inte avgöra hur bra det gör ifrån sig på marknaden. Första steget i all 
planering bör enligt McDonald (2007:29) därför vara att bli medveten om vilka mål och 
vilka resurser man har. Han definierar marknadsplanering som ”..the planned 
application of marketing resources to achieve marketing objectives”. Denna förklaring 
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ges också av Holloway (2004:24), enligt honom fungerar marknadsplaneringen som en 
länk mellan företagets mål och resurser och de möjligheter som finns på marknaden. 
Andberg och Eliasson (2002:11) förklarar att marknadsplanering således också syftar till 
att skapa en bra överblick över företagets aktiviteter på marknaden och visar ifall 
resurserna används på det mest effektiva sättet eller om det finns behov av 
omprioritering. 
 
Sammanfattningsvis så menar Säll och Thorsson (1997:13) att företagets affärsidé bör 
ligga som grund för marknadsplaneringen. Affärsidén berättar vad verksamheten ska 
bestå av och ska ge svar på frågor som vad man ska göra, hur man ska gå tillväga och 
till vem man vänder sig. Marknadsplanering är att planera för affärsidéns 
genomförande genom att ta långsiktiga beslut angående exempelvis produkter, priser 
och kvalité. 
 
 
4.1.1 Varför behövs marknadsplanering? 
 
Alla företag, oberoende av storlek, har nytta av att marknadsplanera och tänka 
strukturerat kring sin marknadsföring. Fördelarna med marknadsplanering är många 
men trots det är det många, speciellt små företag, som inte marknadsplanerar alls och 
som inte är medvetna om hur viktigt det faktiskt är. Enligt Ekwulugo (2011:359) kan 
små företag kan ha svårt att förstå vitsen med att marknadsplanera och ifall det är värt 
att investera dyrbar tid i planeringsprocessen. Marknadsplanering hjälper likväl små 
företag att förstå interna och externa faktorer, och inte minst att förstå sina kunder 
Wood (2007: 4) sammanfattar i sin bok Essential Guide to Marketing Planning fördelarna 
med marknadsplanering: 
 
"In particular, marketing planning keeps you focused on your customers; 
helps you determine what your organization can do (and what it can’t do) 
for customers; helps you examine offerings in the context of competition 
and the marketing environment; and sets up the rationale for allocating 
resources to achieve efficiency and effectiveness in your marketing 
activities”. 
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Marknadsplanering är således ett sätt för företaget att identifiera och tillfredsställa 
sina kunders behov, se möjligheter och uppnå marknadsföringsmål, och hjälper 
företaget att koordinera och kontrollera sina marknadsföringsaktiviteter mer effektivt. 
Andra fördelar är bl.a. (McDonald 2007:40; Lancaster & Massingham 2011: 20): 
 
 det motiverar personalen; 
 åstadkommer engagemang; 
 leder till bättre beslutsfattande; 
 åstadkommer en bättre fördelning av knappa resurser; 
 identifiering av hållbara konkurrensfördelar; 
 försäkrar att en systematisk ansats mot framtiden har tagits; 
 motverkar korttidstänkande och att alla ansträngningar sätts på ”här och nu” 
  
Syftet med marknadsplanering har definierats så här:”The overall purpose of marketing 
planning and its principal focus is the identification and creation of sustainable 
competitive advantage” (Donnelly m.fl. 2009:13).  Konkurrensfördelar erhåller man 
genom att sätta kunden i centrum och utgå från dennes behov, problem och önskemål 
när man planerar, det vill säga genom att tänka marknadsorienterat. Detta tar Kotler 
och Keller tar fasta på i sin definition av marknadsföringskonceptet: ”Nyckeln till 
framgång för ett företag eller organisation är att fastställa målgruppens behov och 
tillgodose detta mer effektivt än konkurrenterna” (Kotler & Keller, i Donnelly m.fl. 
2009:5). 
 
 
4.2 Går det att marknadsplanera i små företag? 
 
För små företag kan marknadsplaneringen vara problematisk på flera sätt. De kan ha 
brist på resurser, kunskaper och information för att marknadsplanera. 
Organisationsstrukturen kan vara otillräcklig, förvirring kan uppstå kring 
planeringstermer och viljan och motivationen från ledningens sida kan vara svag 
(Ekwulugo 2011:359). Mycket på grund av den ostrukturerade och oformella natur som 
råder i små företag har marknadsplaneringens relevans och tillämpbarhet ifrågasatts. 
Enligt Carson m.fl. kännetecknas marknadsföringens planering och beslutsfattande i 
små företag av att den är intuitiv, ostrukturerad och simpel, och så gott som alltid 
kortsiktig i sin fokus. Den utförs ofta omedvetet och påverkas av entreprenörens 
intuitiva beslutsfattande (Carson m.fl. i Bjerke & Hultman 2002:102–103).  
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Med detta i åtanke kan man förstå varför många anser att traditionella 
marknadsplaneringsmodeller inte lämpar sig eller är anpassningsbara för små företag. 
Flera författare menar dock att det inte bara går, men att man absolut bör 
marknadsplanera även i ett litet företag. Ekwulugo (2011:356;364) menar att små 
företag genom att marknadsplanera bl.a. blir säkrare i sitt val av inriktning och får en 
bättre fokus. Planering medför ökad motivation och ambition och gör det enklare att 
förutse möjligheter och utforska dessa, samt att företagen blir bättre förberedda för 
att våga ta risker i framtiden.  
 
 
4.3 Marknadsföringsplanen  
 
Marknadsföringsplanen är det dokument i vilket ett företag sammanställer 
information om vad man lärt sig om sin marknad, vilka aktiviteter man beslutat sig för 
och vilka områden som ska prioriteras under en viss tid, ofta ett år. I planen 
dokumenteras de beslut och aktiviteter som genomförs som ett resultat av 
marknadsplaneringsprocessen. I planen beskriver man bl.a. vilka 
marknadsföringsstrategier som ska användas för att uppnå de marknadsföringsmål 
man satt upp för sin verksamhet. Man utmålar också den aktuella 
marknadssituationen, definierar marknader och bestämmer positionering (Wood 
2007:3). Marknadsföringsplanen bör komma ur företagets övergripande affärsplan, 
men fokusera på sådant som är relevant för marknadsföringsarbetet. Den är således 
ett verktyg som företaget använder sig av och anger riktlinjerna för företagets 
marknadsföringsarbete. 
 
Enligt Forssblad & Magnusson (2003:107) ska marknadsföringsplanen bl.a. kunna ge 
svar på följande frågor: Hur ser marknaden ut nu och framåt? Vilka marknadssegment är 
mest intressanta för oss? Vilka argument/konkurrensfördelar har vi? Vilka 
marknadsåtgärder ska vi vidta och när/hur? Hur positionerar sig konkurrenterna på 
marknaden – och hur gör vi? Hur genomför vi och följer upp marknadsföringsarbetet? 
Planens struktur är viktig och bör vara bestämd innan planeringsprocessen tar vid. 
Dess utseende och omfattning är beroende av företagets storlek, och kan avse hela 
företaget eller endast en produktgrupp/tjänst. 
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Man skiljer mellan två olika typer av planer; den strategiska och den taktiska 
marknadsföringsplanen. Skillnaden mellan planerna är den tidsperiod de täcker och 
vilken omfattning de har; den strategiska planen ska täcka en längre tidsperiod, 
vanligtvis 3-5 år, och dess betoning ligger på utvärdering av den externa miljön och 
företagets strategiska inriktning. Den taktiska eller operativa planen gäller för en 
kortare planeringsperiod, ofta för ett år eller mindre, och dess fokus är att mer 
detaljerat beskriva vilka aktiviteter man planerar att utföra (McDonald 2007:36).  
 
Marknadsföringsplanen är på inget sätt ett oföränderligt dokument som varar för 
evigt, tvärtom. Den information och de omständigheter som planen är uppbyggd på är 
i ständig förändring och därför krävs det att företaget kontinuerligt reviderar och 
uppdaterar planen för att kunna fortsätta vara konkurrenskraftiga (Wood 2007:4).  
 
 
5 MARKNADSPLANERINGSPROCESSEN 
 
Den steg - för - steg process som på ett systematiskt sätt leder fram till den färdiga 
marknadsföringsplanen kallas marknadsplaneringsprocess. Vid en första anblick kan 
man tycka att det är en enkel, logisk process; i verkligheten är det dock en mycket 
komplex aktivitet som berör alla delar av företagets verksamhet. I processen bedömer 
man bl.a. marknadsföringsmöjligheter och resurser, och bestämmer 
marknadsföringsmål och -strategier (Donnelly m.fl. 2009:19). Att detta är enklare sagt 
än gjort konstaterar bl.a. McDonald (2007:30):”The problem is that while a process is 
intellectually simple to understand, in practice it is the most difficult of all marketing 
tasks”. Enligt honom är marknadsplaneringsprocessen: “… simply a logical sequence 
and a series of activities leading to the setting of marketing objectives and the 
formulation of plans for achieving them” (2007:30).  
 
Viktigt att betona är alltså att det inte är den slutgiltiga planen och dess utseende som 
är viktigast, utan själva planeringsprocessen; genom planeringsarbetet får man bland 
annat bättre kunskap om sig själv, kunder, konkurrenter och blir säkrare i sitt val av 
marknadsföringsåtgärder. En välgenomförd planeringsprocess garanterar en 
marknadsföringsplan med hög kvalitet (Magnusson & Forssblad 2003:107). Magnusson 
& Forssblad (2003:16) menar att processen kännetecknas av kreativitet där man ”siktar 
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högt” samtidigt som man är realistisk, och där kreativitet, analys och logiskt tänkande 
ska samspela med varandra på ett bra sätt. En misslyckad planeringsprocess å andra 
sidan beror enligt McDonald på att företaget fokuserat för mycket på själva 
procedurerna istället för att ta fram användbar information (2007:50). 
 
Hur processen utformas och dess nivå av formalitet beror förstås på företaget där 
planeringen sker. I små företag tenderar processen att vara mer informell, medan den i 
stora företag är långt mer systematiserad (McDonald 2007:30). Det väsentliga är att 
processen tar itu med organisationens problem på ett sätt som är relevant för just den 
organisationen (Donnelly m.fl. 2009:22). Åsikterna om hur en marknadsföringsplan 
byggs upp är många; vissa författare menar t.ex. att marknadsplaneringsprocessen 
består av tio steg, andra summerar den i sex steg. Exempel på hur en 
marknadsplaneringsprocess kan se ut ges i figur 2. 
 
Marknadsplaneringsprocessen enligt Wood, 2007 
1. Analysera nuvarande externa och interna situationen 
2. Undersök och analysera marknader och kunder 
3. Bestäm segmentering, målmarknad och positionering 
4. Ställ upp marknadsföringsplanens mål och riktning 
5. Planera marknadsföringsstrategier, program och support 
6. Planera för att mäta progress och utförande 
7. Implementera, kontrollera och utvärdera planen 
Figur 2. Exempel på marknadsplaneringsprocessen (Wood 2007:5) 
 
Trots skilda åsikter kring uppbyggnaden så finns det ett antal stadier i planeringen som 
alltid måste gås igenom för att nå fram till den färdiga planen.  
Marknadsplaneringsprocessen beskrivs i ett antal på varandra följande steg, dessa är 
(Donnelly m.fl. 2009:19): 
 
 Analys 
 Planering 
 Implementering 
 Kontroll 
 
S i d a  | 22 
 
Dessa steg består i sin tur alla av olika element med hjälp av vilka man utvecklar sin 
plan. Varje marknadsföringsplan är förstås unik både till utseende och omfång, men 
vissa delar eller faser såsom marknadsanalys, strategier och konkurrens, ska alltid 
finnas med. Innan jag går in på det egentliga arbetet med uppbyggandet av 
uppdragsgivarens marknadsföringsplan beskrivs först stegen i 
marknadsplaneringsprocessen mer detaljerat. 
 
 
5.1 Situationsanalys – var är vi nu? 
 
Utgångspunkten för marknadsplaneringsprocessen är att fastställa sin marknad, dvs. 
vilken marknad företaget verkar på. Marknaden består av ett antal delmarknader med 
olika målgrupper vars behov och beteende skiljer sig från varandra, därför behöver 
man skilja dem från varandra. Denna indelning i målgrupper kallas 
marknadssegmentering, och dess syfte är att man bättre ska kunna matcha sina 
produkter/tjänster med målgruppens behov. Syftet är också att skapa en effektivare 
kommunikation med målgrupper genom att man bättre vet hur 
marknadsföringsbudskapen ska utformas (Andberg & Eliasson 2002:21–22).  
 
För att fastställa företagets nuläge gör man en situationsanalys. I situationsanalysen 
samlar man på ett strukturerat sätt in och sammanställer information som ska ge en 
bättre förståelse för företagets situation och de möjligheter som finns på marknaden. 
Syftet är att få en bra överblick över de faktorer och aktörer som man måste ta hänsyn 
till i sitt marknadsföringsarbete. Eftersom denna analys är både resurs- och 
tidskrävande måste man på förhand göra klart för sig vilken information det är man 
verkligen behöver och fokusera på denna. Informationsinsamlingen kan ske t.ex. 
genom intervjuer, genom att besöka mässor och utställningar, eller genom att söka på 
internet. Situationsanalysen är en mycket viktig del eftersom följande steg i 
planeringsprocessen bygger på den information man samlar in här, därför är det viktigt 
att den är väl genomförd (Andberg & Eliasson 2002:30–31).  
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I situationsanalysen fokuserar man på tre olika områden: företagets marknad, 
konkurrenter och interna resurser och förmågor.  Nulägesanalysen delas därmed upp i: 
 
 Marknadsanalys  
 Företagsanalys  
 Konkurrensanalys 
 
I marknadsanalysen samlar man in information om marknadssegmenten. Syftet är bl.a. 
att försöka värdera marknaden/segmentets storlek, tillväxt och lönsamhetspotential, 
identifiera de mest respektive minst lönsamma kundgrupperna, samt försöka urskilja 
de svagheter och styrkor som genom en förbättring avsevärt skulle påverka kundernas 
bild av företaget och dess prestationer (Agndal & Axelsson 2005:80). För att kunna 
utforma marknadsbearbetningen för en målgrupp på ett effektivt sätt krävs det att 
man har en god kunskap om och förståelse för hur målgruppen beter sig. För att skapa 
sig en bättre förståelse för målgrupperna bör man därför utöver 
informationssamlingen även utföra en målgruppsanalys, där man bl.a. ser på faktorer 
som köpbeteende, köpkriterier, kunskap om produkten/tjänsten, produktens/tjänstens 
funktion, och prisnivå i förhållande till konkurrerande produkter/tjänster (Andberg & 
Eliasson 2002:35–36).  
 
Nulägesanalys av konkurrensen syftar till att skapa en helhetsbild av 
konkurrenssituationen. I analysen bedömer man bl.a. vilka de största konkurrenterna 
är, hur många konkurrenterna är, marknadsandelar, marknadssituation/rykte, 
marknadsföringsmetoder, differentiering, lönsamhet, huvudsakliga styrkor och 
svagheter (Ekwulugo 2011:361). Efter att man analyserat konkurrensbilden bör man 
kunna svara på frågor som: vilka är våra huvudkonkurrenter? Vad är deras styrkor och 
svagheter? Vilka är våra förutsättningar för att lyckas, vad ska vi satsa på? Vad måste vi 
ändra på, vad ska vi undvika? Med denna information i bakhuvudet kan man sedan 
förstärka sina starka sidor och åtgärda sina svaga sidor (Andberg & Eliasson 2002:43).  
 
Slutligen så bör man bedöma sina egna resurser och förmågor i en företagsanalys. För 
att kunna utveckla effektiva strategier och sätta realistiska marknadsföringsmål måste 
man först ha en förståelse för den nuvarande situationen (Ekwulugo 2011:361). Med 
hjälp av en SWOT-analys utreder man företagets styrkor och svagheter (Strenghts and 
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Weaknesses), möjligheter och hot (Opportunities and Threats). Styrkor och svagheter 
berör positiva och negativa interna aspekter, medan möjligheter och hot fokuserar på 
positiva och negativa aspekter av den externa miljön, som inte går att påverka. Frågor 
man vill ha svar på är bl.a. vilka företagets starka och svaga sidor är i jämförelse med 
konkurrenterna, vilka marknadsmöjligheter man har och vilka hot det finns. Analysen 
visar för företaget vad som fungerar bra och vad som borde förbättras (Agndal & 
Axelsson 2005:81). 
 
 
5.2 Positionering 
 
Positionering handlar om att företaget lyfter fram de egenskaper som gör det unikt 
och utnyttjar dessa i sina marknadsföringsaktiviteter för att påverka sin position. 
Positionering handlar således om att skaffa sig en position på marknaden och få 
kunder genom att försöka erbjuda något unikt, något som är mer värdefullt i 
kundernas ögon än det konkurrenterna erbjuder. För att positioneringen ska vara 
framgångsrik måste dessa egenskaper härledas från kunderna, dvs. det som kunderna 
anser är viktigt hos en produkt/tjänst. Företagets positionering bildas av de 
produkter/tjänster företaget erbjuder, men även saker som pris, tillgänglighet och de 
sätt företaget kommunicerar med sin marknad påverkar kundernas bild av företaget 
(Agndal & Axelsson 2005: 148–151; Forssblad & Magnusson 2003:100). Armstrong & 
Kotlers definition på positionering är: ”The way the product is defined by customers on 
important attributes – the place the product occupies in customers’ minds relative to 
competing products” (2003:260) 
 
Med hjälp av ett marknadspositioneringsdiagram analyserar man sin egen situation i 
förhållande till konkurrenterna genom att på de båda axlarna i diagrammet placera ut 
branschspecifika variabler som står i motsats till varandra, för att på så vis belysa 
skillnader i olika företags marknadsposition. Ett exempel på ett 
marknadspositioneringsdiagram visas i figur 3. De variabler eller dimensioner man 
använder sig av i diagrammet beror på vilka egenskaper det finns som anses viktigast 
för produkten, företaget och konsumenterna (Andberg & Eliasson 2002:46). 
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Figur 3. Marknadspositioneringsdiagram, modell från Andberg & Eliasson (2002:46) 
 
 
 
5.3 Affärsidé och mål - Vart vill vi komma? 
 
Alla företag har en inriktning när det gäller vem de riktar sig till, med vad dvs. vilket 
behov de uppfyller, samt hur de gör detta. Detta är idén bakom företagets existens, 
affärsidén. Affärsidéns roll är att definiera företagets inriktning för att bättre kunna 
fokusera på företagets kärnverksamhet och ignorera sådant som är oviktigt. 
Affärsidén ska fungera som en ledstjärna inom företaget så att alla anställda känner till 
företagets inriktning och har en gemensam bild av vad det är som företaget gör, 
därför bör den vara klart och tydligt formulerad. En slogan kan användas för att lättare 
kommunicera och göra affärsidén känd både inom och utanför företaget. Med en 
slogan uttrycks affärsidén kortfattat. Sloganen bör vara kort och slagkraftig, och inte 
för abstrakt och svår att förstå (Andberg & Eliasson 2002:55–56). 
 
Som med all planering är det även i marknadsplanering nödvändigt att ha på klart vad 
det är man vill uppnå med marknadsföringsaktiviteterna, och varför. Detta gör man 
genom att sätta upp mål i förhållande till olika kundsegment. Klara och tydliga mål 
underlättar bl.a. för personalen att prioritera olika arbetsuppgifter. Ofta är målen 
ekonomiska och marknadsmässiga, men de kan också vara personliga. Det finns 
många olika typer av mål, två av dessa är långsiktiga (strategiska), och kortsiktiga 
Brett sortiment 
Smalt sortiment 
Högt pris Lågt pris 
Företag C 
Företag B Företag A 
Företag D 
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(taktiska/operativa). Målen kan också vara kvalitativa eller kvantitativa (Forssblad & 
Magnusson 2003:47). De strategiska målen anger verksamhetens inriktning och går 
oftast inte att mäta, medan mätbarheten hos kortsiktiga mål är den viktigaste 
egenskapen. Dessa måste samverka och komplettera varandra så att de kortsiktiga 
målen gradvis medverkar till att de strategiska målen nås (Andberg & Eliasson 
2002:64). Målen kan t.ex. uttryckas som (Agndal & Axelsson 2005:82) 
 
 ökad andel av försäljningen inom segmentet; 
 antal nya kunder per segment; 
 finansiella mål som uttrycks i vinstmarginal per segment. 
 
Marknadsföringsmålen ska vara tydliga, realistiska och mätbara: ”Objectives should be 
SMART - that is, specific, measurable, attainable, realistic and timed” (Ekwulugo 
2011:362). Genom att sätta upp mål fokuserar man på det som är viktigt, klargör vad 
det är som ska uppnås, skapar utmaningar som motiverar och får möjlighet att 
uppfölja och utvärdera om målen uppnåtts. För att vara säker på att målen uppnås bör 
man akta sig för att formulera för många. Man bör även utse vem som är ansvarig för 
att målen nås (Andberg & Eliasson 2002:61;68). 
 
 
5.4 Strategier och konkurrensmedelsmix - Hur kommer vi dit? 
 
För att målen ska uppnås krävs det att man upprättar strategier för deras 
förverkligande.   Marknadsföringsstrategier har att göra med företagets strategiska 
inriktning och beskriver hur företaget ska uppnå de mål man satt upp för sin 
verksamhet. Detta är den kanske viktigaste delen i planen eftersom den förser de 
anställda med riktlinjer för hur man kommer att gå tillväga med 
marknadsföringsarbetet den närmaste tiden (Transvector 2007). För ett litet företag 
gäller det att formulera strategierna på sitt eget sätt och inte nödvändigtvis ta kopia av 
större företag (Ekwulugo 2011:362). De områden inom vilka man formulerar strategier 
är bl.a. 
 
 Marknadsstrategi 
 Kundstrategi 
 Prisstrategi 
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 Produktstrategi 
 Tillväxtstrategi 
 
Medan marknadsföringsåtgärderna kan ändra snabbt så ska strategierna förbli 
oförändrade åtminstone under planeringsperioden. Strategin blir därmed det ramverk 
inom vilket den taktiska planeringen förverkligas. Hur strategierna utformas är upp till 
företaget att bestämma, de kan t.ex. sammanfattas som löpande text eller under olika 
rubriker såsom de 4 P: na, positionering, målgrupp etc. (Transvector 2007). De 
områden man väljer att formulera strategier för är olika för varje företag och det gäller 
att finna sina egna områden för strategiformulering (Andberg & Eliasson 2002:58). 
 
Efter strategiformulering är man redo att börja planera detaljerna i sin 
marknadsföringsmix. Marknadsföringsmixen, eller konkurrensmedelsmixen som den 
också kallas, består av allt det som företaget kan göra för att påverka efterfrågan på 
sina produkter/tjänster. Armstrong och Kotlers definition på mixen lyder:”The set of 
controllable, tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it 
wants in the target market” (2003:63). Mixen innefattar traditionellt variablerna 
produkt, pris, plats och påverkan/promotion, även kallat de 4 P: na (figur 4). Ett femte, 
mycket viktigt ”P” som tillkommit är Personal. Speciellt i tjänsteföretag där man har 
daglig kontakt med sin marknad spelar personalen och hur väl de hanterar 
interaktionerna med kunderna en stor roll, och kan t.o.m. vara avgörande för om 
kunden är nöjd med tjänsten eller inte.   
 
Genom att ta olika beslut gällande de olika variablerna försöker företaget ”mixa” ihop 
en så effektiv kombination som möjligt: Ska man öka annonseringen, sänka priset? 
Erbjuda paketlösningar/skräddarsydda lösningar? Det finns ingen perfekt mix utan 
kombinationerna för en enda produkt är oändliga och varierar även mellan ”likadana” 
produkter, ett bra exempel är t.ex. bilar (Armstrong & Kotler 2003:63). Synsättet har 
dock kritiserats för att vara alltför säljorienterat och ett annat förhållningssätt som 
istället utgår ifrån kunden är de 4 C: na: Customer solution (produkt), customer cost 
(pris), convenience (plats) och communication (påverkan). Oavsett vilket 
förhållningssätt företaget använder sig av är det viktigaste att alla element av mixen 
stöder produkten/tjänstens position på marknaden. Produkten, priset, platsen, 
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personalen och inte minst påverkan måste alla ge, och förstärka samma meddelande 
till marknaden och skapa en enhetlig bild av företaget (MMC Learning 2011). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 4. De 4 P: na i marknadsföringsmixen, modell efter Armstrong & Kotler (2003:63). 
 
 
5.5 Handlingsplan, aktivitetsplanering och budget 
 
Efter att information samlats in via analyser, mål och strategier formulerats, så 
upprättar företaget en handlingsplan där syftet är att se till att målen nås så 
kostnadseffektivt som möjligt. Här dokumenteras de aktiviteter som under 
planeringsperioden ska leda till att man uppnår de mål man ställt upp. Dessa bör kunna 
spåras till de mål och strategier man formulerat tidigare i processen, för att hålla fast 
vid den röda tråden i planeringen. Aktiviteterna utgörs av en kombination av 
företagets konkurrensmedelsmix, dvs. produkt, pris, plats/distribution, promotion och 
personal. De omfattar således inte bara kommunikationsaktiviteter, utan även saker 
som prisändringar kan behandlas. Konkurrensmedelsmixen ska bygga på de slutsatser 
man dragit i situationsanalysen så att den anpassas till målgruppen och företagets 
aktuella situation. De marknadsföringsåtgärder man bestämmer sig för utgörs således 
av den ”mix” av konkurrensmedel man sätter samman i handlingsplanen. En ansvarig 
person för handlingsplanen bör också utses så att beslutade förändringar och 
aktiviteter faktiskt genomförs (Andberg & Eliasson 2002:14–15;72).  
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Efter att man bestämt sig för vilka aktiviteter man ämnar utföra måste man 
sammanställa dem på ett överskådligt sätt. Detta gör man genom s.k. 
aktivitetsplanering, som innebär att man placerar in aktiviteterna i ett tidsschema. I en 
kortsiktig marknadsföringsplan som gäller för det kommande året samordnas 
aktiviteterna således kronologiskt enligt årets månader. Att skriva ner aktiviteterna 
och hur de ska genomföras månad för månad är ett sätt att göra det på. Aktiviteterna 
måste också planeras i en logisk ordningsföljd så att de bygger på och stärker 
varandra. GANTT-schema är ett verktyg som då kan användas och som visar när man 
börjar och avslutar en aktivitet med tre faser; förberedelse, genomförande och 
uppföljning (Andberg & Eliasson 2002:79;81). 
 
Marknadsföringsplanen innehåller också ett budgetavsnitt där marknadsföringens 
intäkter och kostnader sammanställs och följs upp. Budgeten kan sägas ha två 
huvudsyften: att planera för utgifterna samt förutspå försäljning och intäkter från olika 
kampanjer (Transvector 2007). Vad som ingår i budgeten för marknadsföringsplanen 
varierar dock, i små företag fokuserar man ofta på kostnadssidan. Att bestämma 
budgeten är ett av de svåraste besluten i planeringen, och i små företag bestäms den 
ofta helt enkelt enligt metoden ”vad vi har råd med”. Ett bättre förhållningssätt är 
enligt Holloway (2004) att relatera budgeten till de mål man vill uppnå genom att 
beräkna vad som behöver spenderas, och hur, för att de ska uppnås. Intäkter och 
utgifter är alltid problematiska att förutse men någon form av metod bör ändå 
tillämpas för att man inom företaget inte ska behöva förlita sig på enbart gissningar 
(2004:47). 
 
 
5.6 Implementering och uppföljning - Hur får vi det gjort? 
 
En färdig plan är i sig inte till mycket nytta om den bara ligger och dammar i en 
skrivbordslåda. För att försäkra sig om att aktiviteterna i planen blir genomförda 
menar Agndal & Axelsson (2005:90) att följande delar är viktiga: 
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1. Organiserande, fördelning av aktiviteter, att inom företaget veta vad som ska 
göras och varför 
2. Interagerande, samspel både internt och externt, att hantera relationer till olika 
aktörer 
3. Allokerande, fördelning av resurser, tid och personal på ett lämpligt sätt 
4. Registrera och följa upp, att i företaget följa med hur arbetet fungerar och vad 
som sker 
 
En viktig del i marknadsplaneringen är just att kontrollera och utvärdera det man gjort. 
För detta ändamål kan man upprätta en egen ”uppföljningsplan” eller mall för hur 
uppföljningen ska ske. Genom att aktiviteterna på ett systematiskt sätt följs upp lär 
man sig inom företaget vad som fungerar och vad som inte fungerar, och kan undvika 
att göra samma misstag igen. ”I uppföljning, reflektion och lärande ligger mycket av 
hemligheten med det professionella marknadsföringsarbetet” (Agndal & Axelsson 
2005:92).  
 
Genom att kontinuerligt utvärdera och följa upp skapas också en ovärderlig 
erfarenhets- och informationsdatabas i företaget som kan och bör utnyttjas vid 
framtida planering, för att på så vis förbättra kunskapen om olika 
marknadsföringsåtgärder och kunna utforma dem mer effektivt (Andberg & Eliasson 
2002:15). Uppföljningen sker på strategisk och taktisk nivå, där den förra avser kontroll 
på lång sikt, ofta i samband med planens årliga revidering, medan den senare sker 
löpande och avser saker som försäljning, lönsamhet, marknadsandelar etc. Uppföljning 
sker också för kampanjer, annonsering och andra promotionåtgärder (Säll & Thorsson 
1997:105). 
 
Beskrivningen av stegen i marknadsplaneringsprocessen ovan och deras ”innehåll” är 
på inget sätt heltäckande och syftar inte heller till att vara det. Planeringsprocessen i 
ett företag kan vara mycket mer omfattande och innehålla fler element än de som jag 
här tagit upp. De som lyfts fram här är dock de centrala delarna som alltid bör finnas 
med när man utvecklar en marknadsföringsplan, oberoende av företagets storlek. 
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6 MARKNADSFÖRINGSPLAN FÖR JUGEND HOME HOTEL & 
GUEST HOMES MÖTES- OCH KONFERENSVERKSAMHET 
 
Detta kapitel behandlar det egentliga arbetet med marknadsföringsplanen och 
processen, dvs. hur jag gått tillväga i uppbyggandet av den. Efter en genomgång av 
befintliga marknadsplaneringsprocesser har jag valt ut de delar och skeden jag anser 
ha relevans för den marknadsföringsplan jag ska utveckla för uppdragsgivarens mötes- 
och konferensverksamhet, och utformat dessa i enlighet med företagets situation. 
Litteratur kring marknadsplanering och den information som erhölls från intervjun 
med uppdragsgivaren används till stor del i uppbyggandet av planen. Processen och de 
beskrivningar och analyser jag gjort präglas likväl mycket av min egen synvinkel, något 
jag anser faller sig naturligt då det är jag själv som ”går igenom” processen och även 
arbetar på företaget, därför är det omöjligt att vara helt objektiv. Jag har delat in 
planeringsprocessen i sju steg. Denna marknadsplaneringsprocess har följande 
uppställning: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 5. Marknadsplaneringsprocessen, egen modell 
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6.1 Situationsanalys – Nulägesanalys 
 
Situationsanalysen ska ge företaget en helhetsbild av marknaden och dess nuvarande 
position där. Den delas här upp i tre delar; marknadsanalys, företagsanalys och 
konkurrensanalys. Slutligen sammanfattas situationsanalysen med några slutsatser. 
 
 
6.1.1 Marknadsanalys 
 
Marknaden för Jugends mötes- och konferensverksamhet är företagsmarknaden och 
målgruppen företagskunder. Geografiskt sträcker sig marknaden till Karleby i norr och 
Nykarleby i söder, men den största delen av kunderna kommer från Jakobstad och 
Jakobstad med omnejd (Pedersöre). Jakobstad är centrum för den tvåspråkiga region 
som utgörs av fem kommuner (bild 7), och präglas av företagande och en stark 
entreprenörsanda. Inom Jakobstadsregionen finns 3000 företag, varav 1200 i 
Jakobstad. Tillsammans med Karlebyregionen är andelen företag över 6000. De 
största företagen i Jakobstad är Staden Jakobstad, Oy Snellman Ab, UPM Kymmene 
Oyj, Oy Nautor Ab, Componenta Jakobstad, samt Outokumpu Oy (Staden Jakobstad 
2011).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bild 7. Jakobstadsregionen. Bild hämtad från Jakobstadsregionens portal 23.2.2011 
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Till målgruppen företagskunder räknas alla företag och organisationer på marknaden, 
såväl privatägda företag som offentliga. Inom företaget prioriterar man dock 
privatägda företag, eftersom tillväxtpotentialen och lönsamheten anses vara större 
inom denna grupp. Medan företagskunder är den primära målgruppen, utgörs en 
sekundär målgrupp av föreningar och bostadsbolag. Ungefär 20-30 olika företag i året 
använder sig av konferenstjänsterna. Det bör nämnas att Jugendsalen som 
konferensutrymme skiljer sig från de övriga konferensutrymmena i och med att den 
riktar sig till fler målgrupper, såväl företagskunder som privatpersoner. Jag har delat in 
den totala andelen kunder i tre olika målgrupper (M), som kan väntas ha olika behov 
och beteende: 
 
 M1 - Privatägda företag 
 M2 - Offentliga företag (sjukhus, skolor mm.) 
 M3 - Föreningar och bostadsbolag 
 
Av dessa målgrupper är M1 den mest lönsamma målgruppen, medan M3 är den minst 
lönsamma för företaget (Hietala, personlig kommunikation 2011). Man bör därför 
prioritera M1 och M2 och satsa sina resurser där, eftersom sannolikheten för framgång 
är störst inom dessa målgrupper. M3 behöver ändå inte förkastas helt eftersom alla 
kunder ju är värdefulla, men kan ”läggas till sidan” till en senare tidpunkt då man inom 
företaget har mer resurser.  
 
Jugends kunder är av typen företagskunder, dvs. de köper inte för sitt eget bruk utan 
för andra. Företag är en lönsam målgrupp och kan, beroende på tillfälle förstås, lägga 
ut en hel del pengar på middagar, konferenser, belöningstillfällen för personalen etc. 
Samtidigt kräver målgruppen mycket omsorg och arbete, och att den är tillfredsställd 
och nöjd med tjänsten är avgörande för om den kommer tillbaka eller inte. De flesta av 
Jugends nuvarande kunder är regelbundet återkommande kunder. Säsongen för 
konferenserna är från hösten till våren. Under sommarmånaderna stannar 
konferenserna upp när företagen semestrar. Företagen är små till medelstora, och 
kommer ofta i små grupper om 5-7 personer, vanligaste gruppstorleken är mellan 15-25 
personer. Kunderna spenderar ofta en heldag på konferens och de färdiga 
konferenspaket som företaget erbjuder passar därmed målgruppen bra, eftersom man 
på morgonen kan börja med frukost, för att sedan dricka förmiddagskaffe, äta lunch, 
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ta en kaffepaus till på eftermiddagen och sedan avsluta dagen med middag om man 
vill. De vanligaste kanalerna som målgruppen använder sig av för att göra en bokning 
är via e-mail och telefon. 
 
För att få fram den information jag behöver till analysen använde jag mig av 
information som redan fanns tillgänglig vid Jugend i form av bokningshistorik och 
statistik, samt uppdragsgivarens egna kommentarer. Jag gjorde även en småskalig 
marknadsundersökning genom sända e-mail till fem regelbundet återkommande 
företag som jag med uppdragsgivarens hjälp valde ut. Respondenterna fick i mailet 
svara på några frågor som jag formulerat kring Jugends konferenstjänster och 
företaget i allmänhet. Marknadsundersökningen fokuserade på fem olika områden; 
marknadens kännedom om företagets tjänster, tjänsternas kvalitet och prisnivå, 
företagets konkurrensfördelar och -nackdelar, samt viktiga faktorer som styr kundens 
val och köp av konferenstjänst. Frågorna och mailet kan ses i bilaga 1. Frågorna 
skickades till fem företag via e-mail, varav tre svarade. 
 
Av de respondenter som svarade visste de flesta om att Jugend erbjuder färdiga 
konferenspaket. Tjänsternas kvalité uppfattades som bra, ingen respondent nämnde 
något negativt angående kvalitén. Man berömde bl.a. konferensutrymmena och deras 
funktionalitet, maten och kundservicen. Tjänsternas prisnivå upplevdes som rimlig av 
två respondenter, medan den tredje ansåg att priset ligger lite för högt. När det gäller 
konkurrensfördelar betonades service, flexibilitet och tjänstvillighet, något man anser 
att företaget är mycket bra på. Andra konkurrensfördelar som nämndes var 
utrymmena, bastuavdelningen, möjligheten till avskilt utrymme för måltider, och läget. 
Respondenterna kunde inte se några direkta nackdelar till konkurrenterna, en 
respondent nämnde dock att Jugend är lite dyra i jämförelse med en mindre 
konkurrent. De faktorer som påverkar respondenternas val och köp av konferenstjänst 
är läget, prisnivån, det egna behovet av utrymme, utrymmenas kvalitet och 
fungerande utrustning, nivån på service som krävs och den personliga kontakten 
mellan företagen. I tabell 1, bilaga 2, ses en sammanställning över 
undersökningssvaren.  
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6.1.2 Företagsanalys 
 
Jugend Home Hotel & Guest Home är en hotell- och 
restauranganläggning belägen i Jakobstad, i mellersta Österbotten. 
Företaget köptes år 1999 av familjen Sandlin och har allt sedan dess 
fungerat som familjeföretag. Byggnaden som företaget verkar i utgörs 
av en över 100 år gammal festsal, Jugendsalen (bild 9), samt en stendel i 
fyra våningar som inrymmer hotell, gästhem, konferensrum och 
källarvåning med bastuavdelning (bild 8), kabinett, bar och konferensutrymmen. 
Sedan företaget kom i familjen Sandlins ägo har det kontinuerligt utvecklats och 
förbättrats. Man började med att renovera Jugendsalen, varefter källarvåningen med 
bastuavdelning och konferensutrymmen färdigställdes. Därpå följde sedan 
gästhemmet och slutligen hotellet som blev färdigt år 2008. Nyligen har man också 
byggt till en lobbybar i anslutning till receptionen. Den röda tråden i företaget kan 
sägas vara just utveckling och att man ständigt försöker förbättra verksamheten. 
Detta faller sig förstås naturligt då det är ett litet företag, vars ägare arbetar på 
företaget och är en del av den dagliga verksamheten. För dem är företaget mer än 
bara ett jobb, det är en livsstil de valt. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bild 8 & 9. Från vänster: bastuavdelningen och Jugendsalen uppdukad för fest 
 
Företagets huvudsakliga verksamhet är hotellet och anordnande av möten och 
konferenser samt olika tillställningar. Man har tre stycken konferensrum med kapacitet 
för upp till 32 personer samt Jugendsalen vars kapacitet är 300 vid sittplatser, 230 vid 
dukade bord. Konferensrummen är utrustade med OH, vit duk, blädderblock, WLAN, 
videokanon och bärbar dator. Det man saknar är ett konferensrum från 32 upp till 45 
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personer, grupper i den storleken måste i nuläget använda Jugendsalen. I källaren 
finns en högklassig bastuavdelning med tillhörande bar och kabinett, där man också 
kan spela biljard, tv-spel och sjunga karaoke. Man anordnar även andra tillställningar 
som bröllopsfester och andra familjefester, konserter, speciella luncher t.ex. jullunch, 
mässor, stand-up kvällar mm. För majoriteten av dessa övriga tillställningar används 
Jugendsalen. Salen inrymmer både scen och läktare och passar därför bra till olika 
evenemang. Maten som serveras är traditionella finländska maträtter och kunderna 
kan välja från en mångsidig meny av förrätts, huvudrätts, - och efterrättsalternativ. 
Man skräddarsyr även menyer enligt kundens önskemål. Maten tillreds i det egna 
köket av hotellets köksmästare. Man importerar också sitt eget vin från Spanien och 
kan därför erbjuda goda, prisvärda viner.  
  
Eftersom det är ett litet företag har man dagligen kontakt med sina kollegor och 
problemlösning och beslutsfattande är därför också en gemensam, daglig aktivitet 
som involverar hela personalen. Uppdragsgivaren medger dock att organisationen är 
bristfällig och att man saknar en egentlig ledare inom företaget. Ägarnas engagemang 
och vilja ”smittar” av sig även på den övriga personalen och det dagliga arbetet 
präglas av en atmosfär där alla jobbar med företagets bästa i åtanke. Detta gör att 
kunderna dagligen får ett vänligt, tillmötesgående och tjänstvilligt bemötande med 
hög servicekvalitet. Personalen är en ”mix” av båda könen och varierande åldrar. Flera 
av de anställda har en utbildning inom turism- och konsthållsbranschen i bagaget och 
så gott som alla har en lång erfarenhet av branschen och serviceyrket. Enligt 
uppdragsgivaren själv är deras största styrka just att de kan service och förstår sig på 
vad det är, att de är erfarna och vet vad kunden vill ha. Det finns med andra ord 
mycket och mångsidig kompetens inom företaget, och personalen är något som man 
ofta får beröm för.  
 
Inom företaget har man ett behov av att öka försäljningen av konferenstjänsterna och 
Jugendsalen, och bli mer kostnadseffektiva. Uppdragsgivaren säger själv att de 
grupper de har ofta är mycket arbete för liten vinst, och att de tampas med mycket 
svinn. Medan det dagliga arbetet fungerar bra så utgör prissättningen ett problem där 
man upplever att man alltid ligger fel och är rädda för att ta betalt. Försäljningen i sig 
är inte koncentrerad till ett fåtal huvudsakliga kunder utan alla kunder är lika viktiga för 
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företagets lönsamhet. Enligt Pérez-Corchado har lönsamheten ändå förbättrats 
betydligt sedan 2009, tack vare välgjort arbete och de färdiga konferenspaket man 
tagit fram med dess konkurrenskraftiga priser. 
 
Ett annat problem som är starkt kopplat till försäljningen är marknadsföringen, man 
känner att man behöver ”få ut” den mer. De kanaler som man i nuläget använder sig 
av är främst den egna hemsidan, där information om utrymmen och deras utrustning 
finns, samt bilder på utrymmena. Man förlitar sig också mycket på personlig försäljning 
via telefon och e-mail, och har tillfälliga annonser i tidningar. Nyligen har man tagit 
fram en ny annons som tydligare än förut ska visa vad det är som man erbjuder (bild 9- 
10). Utöver detta litar man på att välgjort arbete ska sprida positiv word-of-mouth. 
Man har även en Facebook - sida för företaget där man annonserar om de evenemang 
som ordnas t.ex. konserter, mässor och andra fester. Andra internetsidor man finns 
med på är Österbottens Turism - portalen, 7 broars skärgård och staden Jakobstads 
hemsida.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bild 9 & 10. Den nya annonsen, till vänster, jämfört med hur man annonserade förut 
 
På grund av begränsade ekonomiska resurser kan man inte låta 
marknadsföringskostnaden skena iväg utan utmaningen ligger i att veta var man ska 
satsa sina resurser för att få ut sina marknadsföringsbudskap på ett så 
kostnadseffektivt sätt som möjligt. Inom företaget saknar man emellertid kunskap om 
marknadsföring, och är osäker på vilka kanaler som ska användas. Enligt Palmgren lär 
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man sig ändå hela tiden mer och mer vad som fungerar och vilken typ av 
marknadsföring som ska användas. Man har bl.a. tagit fram en ny, förbättrad annons 
och en ny och modernare hemsida är under arbete.  
 
Den bild av företaget man vill ge till kunderna är att man har kvalitativa, 
konkurrenskraftiga tjänster, man är serviceinriktade och flexibla - helt enkelt det bästa 
stället i stan för att hålla en konferens.  Någon affärsidé finns i nuläget inte 
dokumenterad, men Palmgren tycker att namnet ”Jugend Home Hotel” säger en hel 
del om deras verksamhet; att det är vänlig, bra service i en hemlik miljö. Företaget har 
även en slogan ”Feeling Well”, som syns på hemsidan.  
 
Baserat på denna information har företagets styrkor, svagheter, möjligheter och hot 
nedan sammanställts i en SWOT-analys (tabell 2). Med SWOT-analysen bedömer man 
de egna resurserna och förmågorna, och ser vad som fungerar bra respektive dåligt, 
och vad som behöver förbättras (Agndal & Axelsson 2005:81).  
 
 
Tabell 2. SWOT-analys för Jugend Home Hotel & Guest Home
 
Styrkor 
Professionell personal 
Utmärkt servicekvalitet 
Bred kompetens 
Mycket erfarenhet 
Kundfokus 
Konkurrenskraftiga priser (paket) 
Bastuavdelningen 
Svagheter 
Brist på marknadsföringskunskap 
Begränsade finansiella resurser 
Omoderna konferensutrymmen 
Svagt ledarskap 
Svårigheter med prissättning 
Omodern hemsida 
Möjligheter 
Större marknadsandel genom nya kunder 
Ökad försäljning genom en förstärkt 
position på marknaden 
Hot 
Förändrade kundbehov 
Förändrad köpstyrka hos kunderna 
Nya konkurrenter etablerar sig 
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6.1.3 Konkurrensanalys 
 
Analysen av konkurrensen syftar till att skapa en helhetsbild av konkurrenssituationen 
beträffande de viktigaste konkurrenterna på marknaden, inklusive det egna företaget. 
Konkurrenssituationen som analyseras i det här fallet är det utbud av mötes- och 
konferenstjänster som finns på marknaden. För att kunna avgränsa och identifiera sina 
konkurrenter måste man utgå från det man själv erbjuder, dvs. det man konkurrerar 
med. Som företag erbjuder Jugend en mängd tjänster utöver konferenstjänsterna, 
dessa är; inkvartering, festsal, beställningsrestaurang och bastuavdelning. De 
huvudsakliga konkurrenterna bör därmed möta flertalet av dessa kriterier. Inom 
Jakobstad är det två företag som gör det, Yrkesskolan Optima och Stadshotellet. 
Dessa företag kommer närmast Jugend beträffande tjänste- och produktutbud, samt 
lokalisering i förhållande till marknaden.  
 
Utöver dessa två befinner sig de närmaste konkurrenterna geografiskt sett inom 
Jakobstad, till dessa kan räknas Hotel Epoque, Aspegrens trädgård, Arktiskt museum 
Nanoq och Musikcafé After Eight.  Ingen av dessa kan dock mäta sig kapacitets- eller 
servicemässigt med Jugend. Även i övriga delar av regionen finns företag som erbjuder 
konferenstjänster och därmed konkurrerar om kunderna, t.ex. Hotel Polaris i Edsevö, 
Pedersöre och Hotel Crone i Kronoby. Företagen erbjuder även de inkvartering, 
restaurang, konferensutrymmen och bastuavdelningar. Nedan följer en beskrivning av 
Jugends huvudsakliga konkurrenter, deras resurser och de tjänster de erbjuder: 
 
Yrkesskolan Optimas huvudsakliga verksamhetsområde 
är att erbjuda yrkesutbildning för unga och vuxna, 
yrkesinriktad specialundervisning och arbetslivstjänster. 
Skolan är belägen i Jakobstad centrum. Utöver utbildning erbjuder man ett antal 
tjänster, bl.a. uthyrning av konferensutrymmen och mat- och kaffeservering, samt 
catering. Optima har två auditorier med plats för 224 respektive 72 personer, festsal 
med plats för 500 personer, två konferensutrymmen med kapacitet för 12-20 personer 
samt två föreläsningssalar för 17-30 personer. Man beskriver sig själv som ”det bästa 
möjliga” och erbjuder ” inspirerande konferensmiljö med modern teknik och erkänt 
högklassiga utrymmen”. Speciellt auditorierna, Mässkär och Tankar, är försedda med 
modern konferensteknik. Undervisningsrestaurangen Yrkeskocken serverar lunch på 
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vardagar under skolåret och man erbjuder även måltider i samband med konferenser 
(Optima 2011). Konferenstjänsterna marknadsförs åtminstone på den egna hemsidan, 
Österbottens Turism - portalen, 7 broars skärgård och staden Jakobstads hemsida. 
 
Stadshotellet är beläget på gågatan i Jakobstad. Hotellet 
grundades år 1899 men gården uppfördes redan år 1804. 
Stadshotellet är en del av Finlandia Hotels-kedjan med 27 
hotell i Finland. Hotellet beskrivs som ett hemtrevligt, modernt familjehotell med 
personlig service och atmosfär, dess slogan är ”Hela stadens hotell”. Företaget är 
mångsidigt och erbjuder förutom inkvartering tre olika restauranger med olika stil, 
lobbybar, vinbar, nattklubb och pub. Lunch serveras på vardagar i sportrestaurang 
O’Learys. Konferensverksamheten innefattar tre olika konferensutrymmen av olika 
storlek; Fregatt med kapacitet för 12 personer, Malm A för 20-45 personer och Malm B 
för 5-20 personer. Det är även möjligt att hyra Malm A och Malm B tillsammans. Man 
har även två bastur av olika storlek med en max kapacitet på 30 personer. 
Konferensrummen är utrustade med blädderblock, whiteboard, OH-projektor, 
dataprojektor, TV/video och WLAN. I samband med konferensen är det möjligt att 
beställa kaffe med tilltugg och lunch (Stadshotellet 2011). Konferenstjänsterna 
marknadsförs bl.a. via den egna hemsidan, på Österbottens Turism-portalen, 7 broars 
skärgård och staden Jakobstads hemsida. 
 
För att förtydliga och bättre lyfta fram aktörernas starka och svaga sidor och det som 
skiljer dem åt, dvs. deras konkurrensfördelar, har jag sammanställt informationen i en 
tabell (tabell 3). Tabellen visar också hur företagen profilerar sig. Det är viktigt att man 
är medveten om dessa skillnader eftersom det är dem som kunderna ser, och som 
påverkar deras val av leverantör. Man ser också var man har bäst förutsättningar för 
att lyckas, och vad man bör ändra på eller undvika (Andberg & Eliasson 2002:41). 
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Tabell 3. Jämförelse av konkurrenternas styrkor och svagheter samt profil 
 
På grund av att alla konkurrenter har så varierande storlekar på konferensutrymmen är 
det svårt att jämföra prisnivåer. När det gäller vanliga konferensutrymmen dvs. med en 
kapacitet på 20-40 personer har Optima högsta prisklassen (120-225€ för ett 
konferensrum). Auditoriet Mässkär som kan jämföras med Jugendsalen 
kapacitetsmässigt har en något lägre prisnivå, med andra ord är Jugend prisledare där. 
Stadshotellets Malm A+B med kapacitet på 110 personer har lägst prisnivå. Jugend är 
det enda av företagen som erbjuder färdiga konferenspaket innehållande utrymme, 
måltider och service från personalen, allt detta till mycket konkurrenskraftiga priser. 
Alla företags priser varierar beroende på om det är halv- eller heldag, vardag eller helg. 
 
 
 Styrkor Svagheter Profil 
 
JUGEND 
- professionell, 
erfaren personal 
- bred kompetens 
- utmärkt 
servicekvalitet 
- personlig service 
- festsal 
- stor bastuavdelning 
- privat, avskildhet för 
kunden 
- färdiga 
konferenspaket 
- inkvartering 
- omoderna utrymmen 
- endast 
beställningsrestauran 
- omodern hemsida 
- för grupper större än 
32 personer måste 
festsalen användas 
Kvalitativa och 
konkurrenskraftiga 
tjänster. Vänlig, 
professionell och 
flexibel service i 
hemlik miljö. 
Garanterad 
exklusivitet för 
kunden. 
 
 
 
OPTIMA 
- moderna faciliteter 
och konferensteknik 
- auditorium med stor 
kapacitet 
- konferensutrymmen 
med varierande 
storlek 
- lunchrestaurang och 
café 
- opersonligt 
- ingen möjlighet till 
inkvartering 
- konferensverksamhet 
ej kärnverksamhet 
Inspirerande 
konferensmiljö med 
moderna, högklassiga 
utrymmen och 
modern 
konferensteknik. 
 
STADSHOTELLET 
- mångsidigt, hög grad 
av service 
- restaurangerna och 
barerna 
- läget (gågatan) 
- modern, snygg 
hemsida 
- inkvartering 
 
- ingen kapacitet för 
över 110 personer 
- många andra kunder 
på samma gång, svårt 
fokusera på den 
enskilda kunden 
- inga färdiga 
konferenspaket 
Hemtrevligt, 
modernt 
familjehotell med 
personlig service och 
atmosfär. Mångsidigt 
med något för alla. 
Utmärkta 
konferensmöjligheter 
i bekväma och 
välutrustade 
utrymmen. 
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6.2 Slutsatser 
 
En egen sammanställning av slutsatser från situationsanalysen där man sammanfattar 
företagets situation utgör en väldigt viktig grund för de följande stegen i 
planeringsprocessen, och för beslut om strategisk inriktning och för att planera och 
välja rätt aktiviteter i handlingsplanen. De viktigaste slutsatserna av situationsanalysen 
presenteras här kortfattat i punktform. 
 
 företagets marknad är företagsmarknaden och primär målgrupp privatägda 
företag 
 företagets styrka är den utmärkta, personliga betjäningen, flexibilitet och 
kundfokus 
 bastuavdelningen och avskildheten kunden får är betydande konkurrensfördelar 
 vid val och köp av konferenstjänst påverkas kunden bl.a. av det egna behovet av 
utrymme och hur mycket service tillfället kräver 
 kunderna upplever den personliga kontakten med leverantören som viktig 
 det finns ett behov av att öka försäljningen av konferenstjänsterna och 
Jugendsalen, och bli mer kostnadseffektiva 
 företagets huvudsakliga konkurrenter är Optima och Stadshotellet 
 Optimas styrka är de moderna utrymmena och den tekniska utrustningen, 
Stadshotellets den mångsidiga servicen 
 det som gör Jugend unikt måste lyftas fram i marknadsföringen 
 Jugends färdiga konferenspaket är en konkurrensfördel och ett sätt att 
differentiera sig från de andra 
 
 
6.3 Positionering 
 
Jugend är ett litet men samtidigt mångsidigt företag.  Kunden får personlig service av 
en kunnig och professionell personal. En av de största konkurrensfördelarna företaget 
har är just personalen, som alltid är vänlig och tillmötesgående. Tjänsterna och 
kundservicen är dessutom av hög kvalitet, man är flexibla och strävar alltid efter att 
anpassa sig efter kundens behov så gott det går. Storleken utgör också en 
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konkurrensfördel då man har möjlighet att fokusera på den enskilda kunden till hundra 
procent. Jugend positionerar sig med andra ord som ett företag som erbjuder 
högklassiga tjänster till konkurrenskraftiga priser, med en professionell men personlig 
service. Denna bild stämmer bra överens med hur uppdragsgivaren själv sade sig vilja 
bli uppfattad av kunderna. Positioneringen är dock inget resultat av en medveten 
positioneringsstrategi, utan en omedveten process som växt fram naturligt under 
åren. Dessa styrkor och egenskaper gör dock Jugend unikt och differentierar dem från 
konkurrenterna, och man bör fokusera på dessa när man positionerar sig på 
marknaden och kommunicerar med sin målgrupp. 
 
Positioneringsdiagrammet visar hur Jugend positionerar sig i förhållande till de 
huvudsakliga konkurrenterna. Axeln servicenivå avser det utbud av service som ett 
företag erbjuder (konferensutrymmen, restaurang, inkvartering etc.) och axeln 
kostnad det pris som kunden betalar i förhållande till den nivå av service han erhåller. 
Pris betyder således här inte bara vem som är dyrast/billigast utan tar också i 
beaktande det värde som kunden får för den summa han betalar. Av diagrammet kan 
man läsa att Stadshotellet erbjuder mest service, till relativt låga priser. Jugend är 
nummer två när det gäller servicenivå, och tack vare konferenspaketen kan de erbjuda 
sina tjänster till de mest konkurrenskraftiga priserna. Slutligen så är Optima den av de 
tre som erbjuder minst service, samtidigt som man totalt sett har de högsta priserna. 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Figur 6. Positioneringsdiagram över Jugend och de huvudsakliga konkurrenterna 
Hög servicenivå 
Låg servicenivå 
Låg kostnad Hög kostnad 
STADSHOTELLET 
OPTIMA 
JUGEND 
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6.4 Affärsidé och mål 
 
Affärsidén ska fungera som ledstjärna inom ett företag, som hjälper alla i företaget att 
fokusera på det som är viktigt för företagets framgång. Om alla i företaget har samma 
bild av vad det är man ska göra och vad man vill uppnå, är det naturligtvis lättare att 
fatta beslut som alla är nöjda med och motiveras av och arbeta mot gemensamma mål. 
En tydligt förmedlad affärsidé hjälper också potentiella och nuvarande kunder att 
förstå vad företaget erbjuder och på vilka värderingar det vilar.  
 
På Jugend har man för tillfället ingen nedskriven affärsidé, den finns än så länge bara i 
huvudet på ägarna. De anser dock att företagets namn bra beskriver deras 
verksamhet, att det är vänlig, bra service i en hemlik miljö. För att bättre klargöra både 
för sig själva och sina kunder vilken inriktning man har och fungera på ett effektivt sätt 
vore det ändå bra att formulera en affärsidé. Affärsidén ska besvara följande frågor: 
 
Vad ska vi göra? (företagets utbud av tjänster/produkter dvs. hur marknadens behov 
tillgodoses) 
Till vem ska vi vända oss? (vem är kunden/marknaden?) 
Hur ska vi gå tillväga? (hur företaget bär sig åt för att tjäna pengar, den kompetens/de 
faktorer som ger företaget kommersiell styrka) (Andberg & Eliasson 2002:56). 
 
Jag har tillämpat frågorna på Jugend och besvarat dem enligt följande: 
 
Vad ska vi göra? Erbjuda inkvartering, mat och dryck samt möjlighet att ordna 
konferenser och tillställningar. 
Till vem ska vi vända oss? Hotellet riktar sig till alla de som behöver inkvartering. 
Konferensmöjligheterna riktar sig till företag och möjligheten att ordna olika 
tillställningar till såväl företag som privatpersoner. 
Hur ska vi gå tillväga? Genom att erbjuda professionell men samtidigt personlig 
service, ge utmärkt kundservice genom att vara flexibla, tillmötesgående och anpassa 
oss efter kundens behov. Vara det bästa valet genom att erbjuda kvalitativa tjänster till 
konkurrenskraftiga priser. 
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Utifrån dessa svar har jag sedan formulerat ett förslag på en affärsidé. Jag vill påpeka 
att detta är mina egna idéer och inte uppdragsgivarens, för att ta fram en affärsidé 
som får genomslagskraft i företaget och effektivt styr dess inriktning bör affärsidén tas 
fram inom företaget, av de personer som ska se till att den förverkligas. Därför kan 
mitt förslag endast fungera som en tankeställare och en ”knuff” i rätt riktning till 
formuleringen av affärsidén. Mitt förslag lyder: 
 
”Jugend Home Hotel & Guest Home erbjuder modern inkvartering och utmärkta 
konferens- och festmöjligheter för privatpersoner och företagskunder. Vi erbjuder en 
målförverkligande miljö där kunden får känna sig lika bekväm som hemma; konferenser i 
en rofylld och inspirerande miljö, en varm och festlig stämning för bröllopsfester och 
andra familjefester. Tack vare en lång erfarenhet av branschen och professionell personal 
får kunden alltid kvalitativa, konkurrenskraftiga tjänster med personlig och flexibel 
kundservice”. 
 
Företaget har en slogan som lyder Feeling Well. Även om den stämmer bra överens 
med företagets verksamhet är den kanske lite väl abstrakt. Förslag till slogan kunde 
t.ex. vara ”Vi bryr oss mer”, vilket reflekterar den omtanke och omsorg man ger varje 
kund, på samma gång som den lyfter fram en av företagets största 
konkurrensfördelar, nämligen möjligheten att helt fokusera på den enskilda kunden. 
Pérez-Corchado gav också ett förslag som enligt honom kunde användas, nämligen ”Vi 
hjälper dig att lyckas”. Med detta syftar han på att deras tjänster är verktyg som 
hjälper kunden att förverkliga sina mål med konferensen. Båda förslagen kunde med 
fördel användas för att förstärka och kommunicera affärsidén. 
 
Efter formulering av affärsidé, som ska beskriva verksamhetens riktning, bör man 
bestämma marknadsföringens mål, dvs. vad det är man vill uppnå med verksamheten. 
Ett övergripande mål som man är överens om på Jugend är kostnaderna behöver fås 
ner och omsättningen öka; i nuläget äter kostnaderna upp inkomsterna, därför måste 
man försöka få ner kostnaderna och bli mer kostnadseffektiva. Pérez-Corchado säger 
också att han vill att alla företag i Jakobstad ska känna till dem, men p.g.a. att den 
totala marknaden i Jakobstad inte är stor är det viktigt att de samtidigt också gör sig 
kända i närliggande områden. Dessa kan sägas vara två för företaget strategiska, eller 
långsiktiga mål, som innebär att man bestämmer sig för en viss inriktning.  
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Kortsiktigt strävar man efter att öka försäljningen av konferenser och Jugendsalen 
betydligt. Enligt uppdragsgivaren vore en tillväxt på 15 % i försäljningen på 
konferenssidan på ett år ett rimligt mål. 
 
Ett mål som inte är mätbart men däremot kvalitativt vore att öka 
marknadsföringskompetensen inom företaget. Uppdragsgivaren har också själv 
konstaterat att det är ett stort problem inom företaget att det inte finns någon direkt 
kunskap om ämnet, och därmed heller ingen som har kunskap om hur man planerar 
effektiva och lönsamma marknadsföringsaktiviteter. Mitt förslag är därför att man 
utöver de strategiska och kortsiktiga målen också aktivt strävar efter att förbättra 
marknadsföringskunnandet inom företaget, genom att formulera detta som ett mål 
för verksamheten.  
 
 
6.5 Strategier 
 
I marknadsplaneringen ska strategierna i breda termer ange hur och med vilka medel 
man avser uppnå marknadsföringsmålen. Alla företag har valt en eller flera strategier, 
antingen medvetet eller som i Jugends fall, omedvetet. Sättet man prissätter sina 
tjänster på, hur man kommunicerar med marknaden och hur man väljer att utforma 
sina tjänsteerbjudanden är alla exempel på strategiskt tänkande. Det kunde vara bra 
för företaget att ta sig tid att fundera på strategier, om inte för annat så åtminstone 
för att få svart på vitt och bli medveten om vilka strategier man faktiskt har i nuläget. 
Detta kan leda till att man får nya insikter och idéer kring hur saker och ting kunde 
göras effektivare för att uppnå målen, och till att man formulerar nya strategier för 
verksamheten. 
 
De mål uppdragsgivaren uttryckte sig om under intervjun kretsar kring en ökad 
synlighet och behov av större kundbas för företaget samt att försäljningen ökar. Med 
tanke på detta kunde det vara lämpligt att utforma en 1) positioneringsstrategi och 2) 
promotionstrategi. 
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1. Positioneringsstrategi för att förstärka den befintliga positionen/lyfta fram 
konkurrensfördelar 
 
Positionering handlar som redan nämnt om att skapa en bild av företaget i kundernas 
medvetande som gör att företaget/varumärket uppfattas som unikt, dvs. särskiljer det 
från konkurrenterna. Den position företaget har i kundernas medvetande är en följd av 
allt företaget gjort, vilket har skapat åsikter och känslor om företaget.  
 
Uppdragsgivaren vill gärna uppfattas som det bästa alternativet i Jakobstad för att 
hålla konferenser, och att kunderna när de tänker på Jugend ska associera det med 
något positivt. Företagets önskade position kan därför sägas vara som ledare när det 
gäller konferenstjänster i Jakobstad. För att lyckas med detta bör man betona 
företagets unika konkurrensfördelar, som också anses viktiga av kunderna. Frågor man 
behöver ställa sig är hur man är annorlunda, hur man är bättre än de andra. Dessa är 
enligt min mening den kompetenta och professionella personalen, mångsidigt 
serviceutbud, skräddarsydda lösningar enligt kundens behov och den exklusivitet 
kunden får. På samma gång bör man också lyfta fram de färdiga paket man erbjuder.  
 
Man bör också signalera på vilket sätt man skapar värde och nytta för kunden. Här kan 
man ta upp den flexibla servicen, kundfokus, att man vill hjälpa kunderna att lyckas 
med deras mål. Här bör man också fundera på vilken slogan man ska ha som bäst 
förmedlar och förstärker företagets position, och skapar önskvärda associationer hos 
kunderna. Utifrån detta formulerar man en sedan en positioneringsstrategi som 
förklarar hur företaget ska skapa en tydlig bild av vilken verksamhet man bedriver 
(konferensverksamhet) och hur man ska stå ut från mängden, särskilja sig från 
konkurrenterna (konkurrensfördelar, kundvärde). 
 
 
2. Promotionstrategi för ökad synlighet och försäljning 
 
I promotionstrategin fastställer man den övergripande linje som ska gälla för 
företagets marknadskommunikation. Att sprida resurser till höger och vänster på 
många olika kommunikationskanaler vars effektivitet man inte vet något om, blir i 
längden dyrt och är knappast lönsamt. Det är min uppfattning att företagets 
kommunikation hittills varit ganska ensidig, man har till största delen använt sig av 
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hemsidan som kommunikationskanal. Därför anser jag att det behövs en utveckling 
och förbättring av kommunikationen för att göra den mer effektiv.  
 
Eftersom företaget agerar på företagsmarknaden med att erbjuda tjänster bör 
tyngdpunkten i kommunikationen ligga på personlig försäljning och att skapa 
relationer med kunder. Man bör också tänka på hur man kunde utveckla sin PR (public 
relations) dvs. hur man kan skapa ett gott förhållande till allmänheten och därmed 
påverka hur man uppfattas i folks ögon.  Då man har begränsade resurser bör man 
tänka på att kommunikationen skall vara kostnadseffektiv. Jag är tveksam till hur 
effektiv reklam, t.ex. tidningsannonser är i det här fallet, istället bör man fokusera på 
att hitta vägar för att skapa en direkt kontakt med kunderna. Kundbesök, mässor och 
nyhetsbrev via e-mail är några exempel på former av personlig försäljning som man 
kan använda sig av. Internet och e-mail är kanaler som företaget redan använder sig 
av, och vars betydelse knappast avtar i framtiden. Genom goda tjänsteupplevelser 
skapar man positiv WOM, vilket blir extra viktigt i en liten stad där ”alla känner alla”. 
Promotionstrategin bör alltså fokusera på personlig försäljning, som man vid behov 
kan kombinera med andra kommunikationsformer.   
 
 
6.6 Handlingsplan med marknadsföringsåtgärder 
 
Tyngdpunkten i de marknadsföringsåtgärder man bestämmer sig för i handlingsplanen 
bör vara inom det konkurrensmedel där störst chans för att uppnå målen finns. 
Eftersom Jugends mål kretsar kring behov av ökad synlighet och försäljning, samt en 
större förståelse för marknadsföring och därmed förbättrad marknadsföring, kommer 
jag här att fokusera på konkurrensmedlen promotion/påverkan samt 
personal/organisation. Dessa två utgör huvudkonkurrensmedlen för 
marknadspåverkan. Produkt, pris och plats är likväl viktiga konkurrensmedel och bör 
även de tas i beaktande när man planerar för sin mix, men eftersom promotion och 
personal anses vara de mest angelägna utvecklingsområdena för företaget kommer 
mina förslag på aktiviteter att fokusera på dessa två.  
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1. Uppdatering av hemsidan: 
 
Den egna hemsidan är en viktig kanal att använda sig av. När kunden söker information 
via hemsidan måste den vara lättillgänglig, lättnavigerad och tilltalande. Hemsidan ser i 
nuläget rätt gammalmodig ut i jämförelse med konkurrenterna och en ny, modernare 
version bör därför planeras. Bilderna på konferensutrymmena bör också uppdateras 
för att göra sidan mer tilltalande. Man kunde också ha bilder på konferensutrymmena 
arrangerade som för ett möte och i de olika stilar de går att möblera, för att kunden på 
så vis tydligt kan se de olika möjligheter som finns. Information om de färdiga 
konferenspaket man erbjuder borde också finnas tillgänglig på hemsidan, vilket det i 
nuläget inte finns. Hemsidan kan också innehålla: 
 
 Företagets affärsidé, av vilken kunden får en bättre bild av vad företaget 
erbjuder och vilka värderingar man har 
 Foton, ”profiler” på personalen med en kort beskrivning, för att förstärka 
bilden av personlig service och skapa en relation till kunden 
 Möjlighet att lämna feedback, för att kontinuerligt uppdatera sig om kundernas 
behov och önskningar samt synpunkter på saker som service, och för att 
förstärka bilden av att man är kundorienterade och bryr sig om kundens åsikter 
 Videosnuttar/rörliga bilder av utrymmena, för att konkretisera tjänsten och ge 
kunden känslan av att ha sett ”produkten” innan han köper den 
 
 
2. Annonser: 
 
Annonser är bra för att skapa synlighet men dess publicering bör planeras med 
målgruppen i åtanke för att ha effekt och inte vara bortkastade pengar. Annonser kan 
man t.ex. ha med i facktidningar som läses av målgruppen. Dagens Tidning är ett 
exempel på en tidning som inte direkt är avsedd specifikt för målgruppen, men som 
alla hushåll i regionen får hem gratis och som därför har stor spridning. Nuförtiden 
finns det även nätversioner av många tidningar där kostnaden för att annonsera kan 
vara något lägre än i pappersversionen.  
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3. Direktreklam – Mailinglista och ”Jugend visitkort” 
Första steget är att upprätta en mailinglista över nuvarande och potentiella kunder. 
Därefter utformas ett ”visitkort” i elektronisk form (pdf) innehållande kort men 
slagkraftig information om företagets konferenstjänster och de tilläggstjänster man 
erbjuder (restaurang, bastu, inkvartering), utformat på ett tilltalande vis med bilder 
och företagets gröna färg för att kunden lätt ska känna igen företaget. Visitkortet 
sänds sedan till mottagarna på mailinglistan. Detta skapar synlighet och medvetande 
hos potentiella kunder medan nuvarande kunder dessutom får en känsla av att de är 
viktiga och att man håller dem uppdaterade. Utöver mailinglistan kunde visitkortet 
finnas tillgängligt på hemsidan och t.ex. staden Jakobstads hemsida. Visitkortet kunde 
även finnas i tryckt form och delas ut vid olika tillfällen, t.ex. vid mässor. 
 
 
4. Personlig försäljning/kampanj – ”Business lunch” 
Tanken är att man bjuder in såväl potentiella som nuvarande kunder på en ”lär känna”-
dag med lunch och rundvandring. Gästerna får först gå på rundvandring med någon 
från personalen och se konferensutrymmen, ett hotellrum, gästhemmet och källaren 
med bastuavdelningen. Medan man går runt berättar personalen om de olika 
utrymmena och vilka tjänster man erbjuder. Efter rundvandringen bjuds gästerna på 
lunch från buffé, uppdukat antingen i Jugendsalen eller i Catherine beroende på 
deltagarantal. 
 
Till föreberedelserna hör att man ställer i ordning alla utrymmen så de är i toppskick. 
Konferensutrymmena förbereds som inför ett möte och i bastun har man prydligt vikta 
handdukar. På whiteboards i konferensutrymmena och Jugendsalen kan man visa ett 
bildspel med bilder och info om konferenstjänsterna. Helhetsintrycket ska vara 
säljande och tilltalande. Till föreberedelserna hör också att utforma en inbjudan, som 
ska vara lockande nog för att företagen ska vilja anmäla sig till evenemanget. Inbjudan 
kunde gälla två personer från företaget (ur ledningen) och det bör klart och tydligt stå 
att det ingår en gratis lunch. Genom att ge två olika klockslag som alternativ, t.ex. från 
10-12 och 13-15 är det större chans att fler anmäler sig. Inbjudan kan sändas 
elektroniskt. Eventuellt kunde man också lotta ut ett presentkort bland alla de som 
anmäler sig för att ytterligare motivera dem att komma. Presentkortet kunde t.ex. 
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gälla gratis bastu i samband med en konferens, för högst 15 personer. Detta vore 
billigare än att erbjuda exempelvis lunchen gratis och när kunden får möjlighet att 
prova på bastun är det också större chans att han bokar den en annan gång.  
 
Genom att bjuda in företag på det här viset använder man sig av en av företagets 
största resurser i marknadsföringen, nämligen personalen. Man ökar medvetandet om 
sina tjänster och skapar en personlig kontakt med kunden, vilket ökar chansen för 
försäljning. Kampanjen kunde ordnas två gånger, en gång på våren och en på hösten. 
 
Denna kombination av aktiviteter syftar alltså till att öka synligheten för företaget och 
försäljningen av konferenstjänsterna genom att påverka marknaden och hur man 
uppfattas i kundens ögon. Utöver dessa utgörs företagets konkurrensmedelsmix av 
den prissättning man tillämpar, tjänsteerbjudandets utformning och omfattning och 
var man väljer att göra det tillgängligt för kunden, vilket i tjänsters fall ofta är samma 
ställe där konsumtionen sker. Slutligen ger jag ett förslag på hur man kunde förbättra 
sin kunskap om marknadsföring inom företaget, vilket har att göra med 
personal/organisation: 
 
 
5. Utvecklingsområde – marknadsföring: 
 
För att marknadsföringen ska vara effektiv och ge resultat krävs det att man har lite 
kunskap om dess funktioner och de olika möjligheter som finns. Eftersom man inom 
företaget saknar någon med erfarenhet av marknadsföring och är osäker på hur man 
ska gå tillväga med marknadsföringsarbetet är det enligt min mening därför dags att 
man tar tag i saken. Företaget kunde ta hjälp av Näringscentralen Concordia, vars 
verksamhet är att främja näringarna och den regionala utvecklingen i 
Jakobstadsregionen. Concordia erbjuder kostnadsfritt företagstjänster för 
företagsutveckling till små- och medelstora företag i regionen i form av bl.a. rådgivning 
för marknadsföring och säljmetodik. Ett annat alternativ är att bli medlem i 
Österbottens Företagarförening, som förutom olika medlemsförmåner även erbjuder 
rådgivningstjänster avgiftsfritt. I regionen ordnas också olika utbildningstillfällen för 
utveckling och effektivisering av marknadsföring för företag som man kunde delta i för 
att få mer information och kunskap.  
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6.6.1 Tidsplan för aktiviteter och marknadsföringsbudget 
 
Nedan ges ett exempel på hur de marknadsföringsåtgärder som föreslagits kunde 
placeras i ett GANTT-schema (tabell 3). F= förberedelse, G= genomförande och U= 
uppföljning. Schemat ger en väldigt förenklad bild av hur aktiviteterna planeras, för att 
fullfölja och faktiskt utföra de aktiviteter man planerar behöver man dessutom 
schemalägga aktiviteterna genom att bryta ner varje månad i veckor och dagar. 
 
Tabell 3. Exempel på GANTT-schema för de föreslagna aktiviteterna 
 
För alla marknadsföringsaktiviteter behöver det förstås också finnas en budget över 
tillgängliga resurser, både personella och finansiella. I budgeten redogör man för de 
utgifter och intäkter som man räknar med att planeringsperioden medför. Eftersom 
jag inte haft insyn i uppdragsgivarens ekonomi eller budget kan jag här endast lyfta 
fram dess roll i marknadsföringsplanen. Det är upp till företaget att se till att budgeten 
görs upp i samband med planeringen. 
 
 
6.7 Implementering och uppföljning 
 
Att planen är färdigskriven betyder inte att arbetet är färdigt där, tvärtom. En färdig 
plan är inte till mycket hjälp före den implementeras i företaget, det vill säga före man 
inför den och tar den i användning.  En förutsättning för det är att planen har en god 
förankring i företaget, att den är accepterad och understödd av alla medarbetare. För 
att försäkra sig om att ha hela personalens stöd och engagemang med sig när 
marknadsplaneringen ska införas är det därför väldigt viktigt att involvera hela 
företagets organisation från första början. I Jugends fall där det är frågan om ett litet 
Aktivitet Jan Feb Mars April Maj Juni Juli Aug Sep Okt Nov Dec 
Utbildning FGU          FGU  
Hemsida F G  U         
Kundlunch  F  GU    F G   U 
Visitkort   F      G     U     
Annons                FG   U 
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tjänsteföretag är marknadsföringen något som hela personalen kan och bör bidra till 
att förbättra, och för att alla ska förstå sin roll i processen och känna engagemang bör 
så många som möjligt involveras redan i planeringsstadiet. 
 
När man så börjar processen med att införa marknadsplanering kan en god idé vara att 
inledningsvis tillsätta specifika ”marknadsplaneringsmöten” där alla får komma med 
åsikter och förslag och därmed känna att deras medverkan är viktig och att de har 
något att tillföra processen. Bäst är det om marknadsplaneringen ses som ett projekt, 
där alla i företaget utgör det projektteam som ska se till att företagets mål nås. Precis 
som i ett projekt bör man tillämpa någon form av ansvarsfördelning så att alla vet vad 
som förväntas av dem. Medan marknadsplaneringen är ledningens huvuduppgift, kan 
t.ex. informationsinsamlingen till situationsanalysen fördelas på de anställda. Genom 
att alla involveras och bidrar och genom att regelbundet uppdatera varandra under 
processens gång kommer den slutliga ”sjösättningen” av planen att gå mycket 
smidigare och lättare accepteras av de som berörs av den. 
 
Slutligen så är det viktigt att det arbete man gör och de aktiviteter man utför 
systematisk följs upp och utvärderas. Detta gör man för att se att arbetet fungerar och 
vad som händer inom företaget, sortera och tolka insamlad information och utifrån 
det arbeta vidare med större medvetenhet. På så vis blir uppföljningen ett sätt för 
företaget att lära sig vad som fungerar och inte fungerar, och förhindrar att misstag 
upprepas. Alla erfarenheter, såväl bra som dåliga, bör dokumenteras så att de inte 
glöms bort. Uppföljningen tar sig också uttryck i förändringar, dvs. att man med ny 
information som bakgrund bestämmer sig för att ändra på något, t.ex. tillsätta en ny 
kampanj, samt i uppföljning av intäkter och kostnader, dvs. försäljning och lönsamhet. 
 
 
6.8 Marknadsföringsplanens sammanfattning 
 
Marknadsföringsplanen sammanfattas för att ge en mer överskådlig bild över dess 
centrala delar. Sammanfattningen syftar till att i kortfattad form lyfta fram de 
viktigaste resultaten och slutsatserna av processen. Tanken är att sammanfattningen 
ska överräckas till uppdragsgivaren och kunna användas som ett stödjande verktyg i 
deras fortsatta marknadsföringsarbete. Sammanfattningen kan ses i bilaga 3. 
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7 AVSLUTANDE DISKUSSION 
 
Detta arbete har resulterat i ett underlag till en marknadsföringsplan för Jugend Home 
Hotel & Guest Homes mötes- och konferensverksamhet. Syftet med planen och dess 
innehåll är att den nu ska kunna användas av uppdragsgivaren ifall/när denne 
bestämmer sig för att aktivt ta itu med företagets marknadsplanering. Planen kan 
underlätta starten av marknadsplaneringsprocessen genom att fungera som stöd och 
referens genom hela processen. Även om marknadsplaneringen inte tar vid genast så 
kan däremot de resultat och den information som jag tagit fram under processens 
gång vara till nytta för uppdragsgivaren i dennes marknadsföringsarbete. 
Förhoppningsvis kan planen också fungera som en tankeställare, och leda till att man 
inom företaget börjar tänka mera systematiskt kring marknadsföringen.  
 
Att ta fram planen var mer krävande än jag till först trodde. Det är en sak att läsa om 
marknadsplaneringsprocessen och lära sig vilka delar som ska ingå i den, men en helt 
annan sak att genomgå denna process i praktiken. Arbetet med planen har varit 
tidskrävande, svårt och krävt en hel del tankekapacitet från min egen sida. Speciellt 
komplicerat var det att ständigt få alla delar av planen att hänga samman och bygga på 
varandra, att hålla fast vid planens röda tråd. Jag är ändå nöjd med hur jag fått mål, 
strategier och taktik att sammanspela i planen, och anser att jag beskrivit denna 
koppling på ett tydligt sätt.  
 
Samtidigt har processen också varit väldigt intressant och utmanande, för att inte säga 
lärorik. Under processens gång förstod jag mer och mer hur de olika stegen hänger 
ihop och hur information man hämtat i ett steg påverkar de slutsatser och beslut man 
tar i ett annat. T.ex. hur de framgångsfaktorer som kunden värderar högt hjälper en att 
bedöma hur starka/svaga konkurrenterna är i förhållande till det egna företaget.  Jag 
har även fått använda min kreativitet genom att utveckla helt konkreta 
marknadsföringsåtgärder. Jag har arbetat under tidspress och blivit tvungen att gå 
tillbaka och göra om saker under processens gång, men detta har samtidigt gett mig 
en realistisk bild av hur det är att marknadsplanera i ett företag vars omvärld och 
förutsättningar är i ständig förändring. 
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Planen är inte utan brister. Trots att jag gjort mitt bästa för att vara så noggrann som 
möjligt kan den aldrig bli lika fullständig och heltäckande som den hade blivit om 
uppdragsgivaren själv tagit fram den. För att få fram tillförlitlig information till 
företagsanalysen borde bl.a. en mycket mer omfattande och grundligare 
marknadsundersökning göras via t.ex. enkäter eller intervjuer. De resultat min 
småskaliga marknadsundersökning gav är endast riktgivande och visar främst hur man 
kan gå tillväga för att få fram information från marknaden. Samma sak gäller för 
positioneringen, för att fastställa företagets faktiska position i jämförelse med 
konkurrenterna måste man fråga marknaden, eftersom det är i kundernas 
medvetande som positionen skapas. Då jag inte haft insyn i uppdragsgivarens ekonomi 
blev också budgeten behandlad väldigt kortfattat, vilket inte vore fallet om företaget 
själv tagit fram planen, då hade budgeten haft en central roll då den långt bestämmer 
vad företaget kan och inte kan göra. 
 
Arbetet har också bidragit med ny information och pekar på centrala 
utvecklingsområden som företaget kan arbeta vidare med. Jag är speciellt nöjd med 
de marknadsföringsåtgärder jag föreslagit i handlingsplanen. Jag anser att de är 
realistiska och genomförbara utan att vara alltför resurskrävande, samtidigt som de 
kan kopplas till tidigare uppställda mål och strategier. Jag tror också att mina förslag 
och åsikter kring affärsidéns utveckling, mål och strategier kan vara till hjälp för 
uppdragsgivaren. Företaget får ett konkret hjälpmedel i och med att jag sammanställt 
de viktigaste resultaten och slutsatserna i en sammanfattning, där processen beskrivs 
på ett överskådligt sätt. Planen blev på så vis mer som en konkret manual, vilket inte 
var tanken från början men som jag nu i efterhand är mycket nöjd med. 
 
Sammanfattningsvis vill jag poängtera att syftet aldrig var att ta fram en heltäckande, 
perfekt plan utan brister som genast kunde implementeras i företaget. Företaget har 
aldrig gjort upp en marknadsföringsplan förut, och det primära målet med denna plan 
var därför att beskriva och förklara hur de kan gå tillväga den dag de bestämmer sig för 
att göra upp en ”riktig” marknadsföringsplan. Denna plan beskriver hur man arbetar 
med en marknadsföringsplan; vilka delar som ska ingå och vad man bör tänka på, hur 
planen byggs upp, implementeras och utvärderas, vilket ju också var examensarbetets 
syfte. 
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Bilaga 1 - Marknadsundersökning 
 
Hej, 
Mitt namn är Petra Marjamäki, turismstuderande vid Novia i Åbo men hemma från 
Nykarleby. Jag gör en marknadsundersökning angående Jugend Home Hotel & Guest Homes 
mötes- och konferensverksamhet som en del av mitt examensarbete vilket går ut på att 
utveckla en marknadsföringsplan specifikt för företagets konferensverksamhet.  
En viktig del av planen är att ta reda på vad kunderna tycker och tänker om de 
konferenstjänster Jugend erbjuder, och företaget i allmänhet, därför har jag formulerat några 
frågor kring detta som jag hoppas att ni kunde ge några minuter av er värdefulla tid. Eftersom 
ert företag varit/är kund hos Jugend och använt er av konferenstjänsterna har ni blivit utvalda 
att delta i marknadsundersökningen. 
Annika Hietala på Jugend föreslog att jag skulle ta kontakt med dig, men om du känner att 
någon annan i ert företag bättre kunde besvara frågorna så vore jag tacksam om du i så fall 
kunde skicka mailet vidare till den personen. Jag kräver inga långa svar på frågorna, det går 
bra att svara i punktform och vill man så kan man även ringa mig och besvara frågorna via 
telefon! Min tel.nr. är 050xxxxxxx. Det viktigaste är att ni ger er ärliga åsikt, den information 
jag får används sedan för att ännu bättre kunna möta kundernas behov och önskningar! 
Nedan följer några korta frågor angående företagets mötes- och konferensverksamhet och 
konferenstjänster i allmänhet. Var god fyll i svaren själv under frågorna och skicka sedan 
mailet tillbaka till mig. Jag vill betona att svaren endast behandlas av mig och ert/företagets 
namn kommer inte att nämnas i examensarbetet eller någon annanstans. Stort tack för er 
medverkan, er åsikt är viktig! 
Med vänlig hälsning, 
Petra Marjamäki 
 
 
Fråga 1: Är ni medveten om de färdiga konferenspaket som Jugend erbjuder och vad de 
innehåller? 
 
Fråga 2: Vad anser ni om konferenstjänsternas kvalitet? (t.ex. konferensutrymmen, mat & 
dryck, service etc.) 
 
Fråga 3: Vad anser ni om priset på konferenstjänsterna? (färdiga konferenspaket, 
konferensutrymmen, mat & dryck etc.) 
 
Fråga 4: Vilka konkurrensfördelar tycker ni att Jugend har i förhållande till konkurrenterna? 
(t.ex. nivå på service, utrymmen, personal etc.) 
 
Fråga 5: Finns det några nackdelar i jämförelse med konkurrenterna? 
 
Fråga 6: Vilka faktorer påverkar ert val och köp av konferenstjänst? (t.ex. läge, företagets 
rykte, utbud på tjänster och produkter, prisnivå etc.) 
Övriga kommentarer och tankar om företaget och konferenstjänsterna: 
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Bilaga 2 – Sammanställning över undersökningssvar 
 
 
Tabell 1. Sammanställning av svaren från marknadsundersökningen 
Medvetenhet om konferenspaket Ja 
Ja 
Inte så väl insatt egentligen 
Tjänstens kvalitet Bra 
Helt ok 
Utrymmena är fina och funktionella, maten 
och service bra 
Tjänstens prisnivå Bra 
Helt ok 
Lite i överkant 
Konkurrensfördelar Mycket tjänstvilliga och flexibla. Servicen 
har också alltid fungerat perfekt 
 
Bastu, skild matplats och OK utrymme för 
personer 
 
Bra läge och fina utrymmen. Allting 
brukar fungera bra 
 
Nackdelar (i jämförelse med 
konkurrenter) 
Nej 
Inga direkta, kanske lite kallt i källaren på 
vintrarna 
Priset är kanske lite dyrt i jämförelse med 
t.ex. After Eight 
 
Påverkande faktorer Vårt eget behov av utrymme och service, 
flexibilitet. Bra kontakt och att 
personalen känner till vårt företag, vilket 
alltid underlättar kommunikationen och 
samarbete 
 
Antalet personer jag ska ha möte med 
och hur mycket service tillfället kräver 
 
Läge, prisnivå, utrymmenas kvalitet (t.ex. 
att det är fräscht, bra stolar och 
fungerande AV-utrustning) 
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Bilaga 3 – Sammanfattning av marknadsföringsplanen 
 
 
 
Vad består en marknadsföringsplan av? 
 
Underlag till en marknadsföringsplan för mötes- och 
konferensverksamheten 
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FÖRORD 
 
Till ägarna och hela personalen på Jugend, 
 
det dokument som ni håller i er hand är en sammanfattning av mitt examensarbete 
Marknadsplanering: Underlag till en marknadsföringsplan för mötes- och 
konferensverksamheten vid Jugend Home Hotel & Guest Home. Sammanfattningens syfte är 
att i kortfattad form lyfta fram de viktigaste och mest centrala resultaten och slutsatserna 
från examensarbetet. I examensarbetet finns marknadsföringsplanen och processen 
beskriven i dess helhet.  
 
Arbetet har behandlat marknadsplanering och marknadsplaneringsprocessen, det vill säga 
hur man inom ett företag kan planera för sin marknadsföring genom att utveckla en 
marknadsföringsplan som anger hur marknadsföringsarbetet ska se ut för en viss tid. 
Processen har beskrivits både teoretiskt och praktiskt, genom att ett underlag till en 
marknadsföringsplan för företagets mötes- och konferensverksamhet har tagits fram. Planen 
beskriver hur man arbetar med en marknadsföringsplan, vilka delar som ska ingå, samt hur 
planens implementering och uppföljning går till. Processen baserar sig till stor del på den 
information jag fick vid intervjun med Annika, Ulrika och Javiér. Jag har även kommit med 
egna förslag på saker som mål, affärsidé, strategier och marknadsföringsåtgärder, vilka jag 
hoppas ni kan ha nytta av. 
 
Att planera för sin marknadsföring är viktigt för att man ska kunna fokusera sina resurser på 
det som ger resultat, koncentrera sig på det som är väsentligt för verksamheten och ignorera 
sådant som inte är det. Planeringen ger företaget hållbara konkurrensfördelar och 
garanterar att lönsamheten och tillväxten går uppåt istället för tvärtom. Genom att 
sammanfatta sin marknadsföring i en marknadsföringsplan har man ett konkret verktyg som 
leder och för marknadsföringsarbetet framåt på ett strukturerat, välgenomtänkt sätt, och 
man undviker att planlöst och utan riktning sprida sina resurser på aktiviteter vars 
effektivitet man inte vet något om. Detta spar både tid och resurser. Det är således min 
förhoppning att detta första utkast till en marknadsföringsplan kan vara till hjälp för er i ert 
fortsatta marknadsföringsarbete, och sporra er att aktivt ta tag i företagets 
marknadsplanering. Det är både ni och företaget värda! 
 
 
 
 
Petra Marjamäki, 
Nykarleby 10.4.2011 
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MARKNADSPLANERINGSPROCESSEN 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nuläge
Vilka är kunderna, konkurrenterna?
Hur ser vår aktuella situation ut? 
Positionering
Hur positionerar vi oss på marknaden?
Hur är vi annorlunda, bättre än konkurrenterna?
Affärsidé & mål
Vad är vår affärsidé?
Vart vill vi komma?
Vilka mål har vi?
Strategier
Hur uppnår vi målen?
Hur är vi konkurrnskraftiga?
Handlingsplan med aktiviteter
Vad gör vi för att få kunder?
Implementering  & uppföljning
Hur får vi det gjort?
Hur gick det?
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NULÄGE/SITUATIONSANALYS 
 
Vem är våra kunder/målgrupper? 
 
Utgångspunkten i all marknadsföring är kunderna. Ju bättre förståelse man har för sina 
kunder, desto effektivare kan man utforma sin marknadsföring. Ett företag kan omöjligt sälja 
till alla, det är både resurskrävande och ineffektivt.  För ett företag med begränsade 
ekonomiska resurser, begränsad tid och personlig energi, krävs det att man koncentrerar på 
det som är lönsamt och ger resultat. Genom målgruppsanalyser och 
marknadsundersökningar får man en djupare kunskap och förståelse för sina målgrupper 
och hur de beter sig, hur nöjda/missnöjda de är, och vad de anser vara viktigt/oviktigt. 
 
Marknaden för Jugends mötes- och konferensverksamhet är företagsmarknaden och 
målgruppen företagskunder. De primära målgrupperna beskrivs nedan: 
 
 
 Företagskunder, privatägda företag 
Små- till medelstora företag, geografiskt belägna inom Jakobstad med omnejd 
Anordnar möten och konferenser för företagets räkning 
Målgruppen kräver mycket omsorg och arbete för att vara tillfredsställd 
Stor tillväxtpotential 
 
 Offentliga företag, sjukhus, skolor mm. 
Belägna inom Jakobstadsregionen 
Ofta stora grupper p.g.a. stor personalstyrka 
Har behov av utrymmen för bl.a. utbildningstillfällen och möten 
 
En marknadsundersökning gjordes genom sända e-mail till fem företag. Respondenterna 
fick svara på frågor kring Jugends konferenstjänster och företaget i allmänhet. Tre 
företag svarade. Marknadsundersökningen fokuserade på fem olika områden; 
marknadens kännedom om företagets tjänster, tjänsternas kvalité och prisnivå, 
företagets konkurrensfördelar och -nackdelar, samt viktiga faktorer som styr kundens val 
och köp av konferenstjänst. Svaren ses nedan. 
 
Kännedom om konferenspaket: 
2 svarade Ja, en svarade Inte så insatt. 
 
Tjänstens kvalitet: 
- Helt ok 
- Utrymmena är fina och funktionella, maten och service bra 
- Bra 
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Tjänstens prisnivå (i förhållande till konkurrenterna): 
- Bra 
- Helt ok 
- Lite i överkant 
 
Konkurrensfördelar: 
- Mycket tjänstvilliga och flexibla. Servicen har också alltid fungerat perfekt 
- Bastu, skild matplats och OK utrymme för personer 
- Bra läge och fina utrymmen. Allting brukar fungera bra 
 
Nackdelar (i jämförelse med konkurrenterna): 
- Nej 
- Inga direkta, kanske lite kallt i källaren på vintrarna 
- Priset är kanske lite dyrt i jämförelse med t.ex. After Eight 
 
Påverkande faktorer: 
- Vårt eget behov av utrymme och service, flexibilitet. Bra kontakt och att personalen 
känner till vårt företag, vilket alltid underlättar kommunikationen och samarbete 
- Antalet personer jag ska ha möte med och hur mycket service tillfället kräver 
- Läge, prisnivå, utrymmenas kvalitet (t.ex. att det är fräscht, bra stolar och fungerande 
AV-utrustning) 
 
 
Vad är det vi erbjuder? Till vilket pris, var, och hur? 
 
Vad är det helt konkret som vi erbjuder kunderna? Vilket är tjänsteerbjudandet? 
 
 Konferenstjänster i tre olika konferensutrymmen, konferensutrustning 
 Festsal för mässor, konserter, familjefester, företagsfester etc. 
 Paketlösningar i form av fyra olika konferenspaket med varierande innehåll och pris 
 Restaurangtjänster, möjlighet till skräddarsydda menyer 
 Bastuavdelning med bar, kabinett och underhållning 
 
Konferenstjänsterna är prismässigt konkurrenskraftiga tack vare de färdiga paketen. 
Tjänsterna distribueras/görs tillgängliga för kunderna genom telefon, e-mail och på plats. 
Marknadskommunikationen sker främst genom hemsidan, tillfälliga annonser samt i viss 
mån e-mail utskick. Företaget har också en Facebook-sida. 
 
 
Vilka är våra styrkor, svagheter, möjligheter och hot? 
 
Med en SWOT-analys (strenghts, weaknesses, opportunities, threaths) sammanfattar man 
den nuvarande situationen. Analysen ska endast fokusera på faktorer som är väsentliga och 
som är av betydelse för konkurrenssituationen. Genom analysen bedömer man de egna 
resurserna och förmågorna, och ser vad som fungerar bra respektive dåligt, och vad som 
behöver förbättras. Analysen ger en bra översikt och underlag för kommande strategival. 
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Styrkor 
Professionell personal 
Utmärkt servicekvalitet 
Bred kompetens 
Mycket erfarenhet 
Kundfokus 
Konkurrenskraftiga priser (paket) 
Bastuavdelningen 
Svagheter 
Brist på marknadsföringskunskap 
Begränsade finansiella resurser 
Omoderna konferensutrymmen 
Svagt ledarskap 
Svårigheter med prissättning 
Omodern hemsida 
Möjligheter 
Större marknadsandel genom nya kunder 
Ökad försäljning genom en förstärkt 
position på marknaden 
Hot 
Förändrade kundbehov 
Förändrad köpstyrka hos kunderna 
Nya konkurrenter etablerar sig 
 
 
Vilka är konkurrenterna? 
Konkurrens är oundvikligt och hör till vardagen, men hur framgångsrik man är på marknaden 
beror till stor del på hur väl man hanterar konkurrensen. För att få en helhetsbild av 
konkurrenssituationen bör man titta närmare på vilka konkurrenterna är, och vilka deras 
styrkor och svagheter är jämfört med det egna företaget. Dessa skillnader är viktiga att vara 
medvetna om, då det är dem som kunderna ser och som påverkar deras val av leverantör. 
 De huvudsakliga konkurrenterna är Optima och Stadshotellet 
Optimas styrkor: 
- moderna faciliteter och konferensteknik 
- auditorium med stor kapacitet 
- konferensutrymmen med varierande storlek 
- lunchrestaurang och kafé 
Optimas svagheter: 
- opersonligt 
- ingen möjlighet till inkvartering 
- konferensverksamhet ej kärnverksamhet 
Stadshotellets styrkor: 
- mångsidigt, hög grad av service 
- restaurangerna och barerna 
- läget (gågatan) 
- modern, snygg hemsida 
- inkvartering 
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Stadshotellets svagheter: 
- ingen kapacitet för över 110 personer 
- många andra kunder på samma gång, svårt fokusera på den enskilda kunden 
- inga färdiga konferenspaket 
 
Profil: 
 
Jugend: Kvalitativa och konkurrenskraftiga tjänster. Vänlig, professionell och flexibel service 
i hemlik miljö. Garanterad exklusivitet för kunden. 
 
Optima: Inspirerande konferensmiljö med moderna, högklassiga utrymmen och modern 
konferensteknik. 
 
Stadshotellet: Hemtrevligt, modernt familjehotell med personlig service och atmosfär. 
Mångsidigt med något för alla. Utmärkta konferensmöjligheter i bekväma och välutrustade 
utrymmen. 
 
POSITIONERING 
 
Vilken position har vårt företag idag? Alla företag innehar en position, vilken bestäms av 
företaget, kunderna och konkurrenterna. Positionering är en medveten strategi som 
handlar om att företaget lyfter fram de egenskaper som gör det unikt och utnyttjar dessa i 
sina marknadsföringsaktiviteter för att påverka sin position, den bild av företaget kunden 
har i sitt medvetande, och uppfattas som bättre än konkurrenterna. Detta görs genom att 
identifiera de faktorer som målgruppen anser viktiga (t.ex. kvalitet, pris).  
 
Varför ska kunderna köpa av oss? Vad skiljer oss från 
konkurrenterna? 
 
 Jugend positionerar sig som ett företag som erbjuder högklassiga tjänster till 
konkurrenskraftiga priser, med en professionell men personlig service 
 företagets unika konkurrensfördelar är den kompetenta och professionella 
personalen, mångsidigt serviceutbud, skräddarsydda lösningar enligt kundens behov 
avskildhet och kundfokus, färdiga paketlösningar 
 man skapar värde och nytta för kunden genom den flexibla servicen, kundfokus, och 
med att man vill hjälpa kunderna att uppnå med deras mål 
Följande positioneringsdiagram visar hur Jugend positionerar sig i förhållande till de 
huvudsakliga konkurrenterna. Axeln servicenivå avser det utbud av service som ett företag 
erbjuder (konferensutrymmen, restaurang, inkvartering etc.) och axeln kostnad det pris som 
kunden betalar i förhållande till den nivå av service han erhåller. Diagrammet visar att 
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Stadshotellet erbjuder mest service, till relativt låga priser. Jugend är nummer två på service, 
och tack vare paketlösningarna har man de mest konkurrenskraftiga priserna. Optima är 
totalt sett dyrast samtidigt som man erbjuder minst service av de tre. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AFFÄRSIDÉ & MÅL 
Vad är vår affärsidé? 
 
Affärsidén ska fungera som ledstjärna inom ett företag, som hjälper alla i företaget att 
fokusera på det som är viktigt för företagets framgång. För att bättre klargöra både för sig 
själva och sina kunder vilken inriktning man har och fungera på ett effektivt sätt behöver 
man formulera en affärsidé. Exempel på hur affärsidén kan formuleras: 
 
”Jugend Home Hotel & Guest Home erbjuder modern inkvartering och utmärkta konferens- 
och festmöjligheter för privatpersoner och företagskunder. Vi erbjuder en målförverkligande 
miljö där kunden får känna sig lika bekväm som hemma; konferenser i en rofylld och 
inspirerande miljö, en varm och festlig stämning för bröllopsfester och andra familjefester. 
Tack vare en lång erfarenhet av branschen och professionell personal får kunden alltid 
kvalitativa, konkurrenskraftiga tjänster med personlig och flexibel kundservice”. 
 
Förslag på slogans för att effektivt kommunicera och stärka affärsidén: 
 
- ”Vi bryr oss mer”, lyfter fram att man är kundfokuserade och tillmötesgående 
- ”Vi hjälper dig att lyckas”, betonar nyttan som kunden får, man vill hjälpa kunden att 
uppnå sina mål 
Hög servicenivå 
Låg servicenivå 
Låg kostnad Hög kostnad 
STADSHOTELLET 
OPTIMA 
JUGEND 
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Vilka är våra mål? Vad vill vi uppnå? 
Genom att sätta upp mål fokuserar man på det som är viktigt, klargör vad det är som ska 
uppnås, skapar utmaningar som motiverar och får möjlighet att uppfölja och utvärdera om 
målen uppnåtts. 
 
Strategiska/långsiktiga mål: 
- kostnaderna behöver fås ner och omsättningen öka 
- ökad synlighet: alla företag i Jakobstad ska känna till Jugend, viktigt att samtidigt göra 
sig kända i närliggande områden  
 
Kortsiktigt mål: 
- Kortsiktigt strävar man efter att öka försäljningen av konferenser och Jugendsalen 
betydligt. En tillväxt på 15 % i försäljningen på konferenssidan på ett år ett rimligt mål 
 
Kvalitativt mål: 
- öka marknadsföringskompetensen inom företaget för att kunna planera effektiva och 
lönsamma marknadsföringsaktiviteter, förbättra marknadsföringskunnandet inom 
företaget  
 
 
STRATEGIER 
Marknadsföringsstrategier beskriver hur företaget ska uppnå de mål man satt upp för sin 
verksamhet. Målen uttrycker vad som ska uppnås, ofta uttryckt i siffror, medan strategierna 
anger företaget viljeriktning. Detta är den kanske viktigaste delen i planen eftersom den 
förser de anställda med riktlinjer för hur man kommer att gå tillväga med 
marknadsföringsarbetet den närmaste tiden. De områden man väljer att formulera 
strategier för är olika för varje företag och det gäller att finna sina egna områden för 
strategiformulering.  
Målen kretsar kring en ökad synlighet och behov av större kundbas för företaget samt att 
försäljningen ökar. Därför kunde en 1) positioneringsstrategi och 2) 
promotion/kommunikationsstrategi utformas. 
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1. Positioneringsstrategi för att förstärka den befintliga positionen/lyfta fram 
konkurrensfördelar 
 
 Positionering handlar om att skapa en bild av företaget i kundernas medvetande som 
gör att företaget/varumärket uppfattas som unikt, dvs. särskiljer det från 
konkurrenterna 
 Frågor man behöver ställa sig är hur man är annorlunda, hur man är bättre än de 
andra? 
 Genom att företagets unika konkurrensfördelar betonas: kompetent och 
professionell personal, mångsidigt serviceutbud, skräddarsydda lösningar och 
paketlösningar enligt kundens behov, kundfokus och avskildhet för kunden 
 även signalera på vilket sätt man skapar värde och nytta för kunden: flexibel service, 
kundfokus, att man vill hjälpa kunderna att lyckas med deras mål 
 vilken slogan man ska ha som bäst förmedlar och förstärker företagets position och 
skapar önskvärda associationer hos kunderna? 
 
Utifrån detta formulerar man en positioneringsstrategi som förklarar hur företaget ska skapa 
en tydlig bild av vilken verksamhet man bedriver (konferensverksamhet) och hur man ska stå 
ut från mängden, särskilja sig från konkurrenterna (konkurrensfördelar, kundvärde). 
 
 
2. Promotion/kommunikationsstrategi för ökad synlighet och försäljning 
 
 I promotionstrategin fastställer man den övergripande linje som ska gälla för 
företagets marknadskommunikation  
 företaget agerar på företagsmarknaden med att erbjuda tjänster, tyngdpunkten i 
kommunikationen bör därför ligga på personlig försäljning och att skapa relationer 
med kunder 
 fokusera på att hitta vägar för att skapa en direkt kontakt med kunderna (kundbesök, 
mässor och nyhetsbrev via e-mail några exempel på former av personlig försäljning 
som man kan använda sig av) 
  Internet och e-mail viktiga, används redan men kan utvecklas  
 genom goda tjänsteupplevelser skapar man positiv WOM, vilket blir extra viktigt i en 
liten stad där ”alla känner alla” 
 
Promotionstrategin bör alltså fokusera på personlig försäljning, som man vid behov kan 
kombinera med andra kommunikationsformer.   
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HANDLINGSPLAN MED AKTIVITETER 
När mål och strategier bestämts tar man fram en handlingsplan/aktivitetsplan, där de 
marknadsföringsåtgärder man ämnar utföra dokumenteras. Planen bör inte gälla för mer än 
max ett år. När man bestämt sig för vilka aktiviteter man ska genomföra placerar man in 
dem i ett tidsschema som svarar på vad som ska göras, när, var, hur, och av vem. En 
marknadsföringsbudget behöver också göras upp i samband med planeringen. 
Med utgångspunkt i situationsanalys, mål och strategier, har jag tagit fram några förslag på 
aktiviteter. Denna kombination av aktiviteter syftar alltså till att öka synligheten för 
företaget och försäljningen av konferenstjänsterna genom att påverka marknaden och hur 
man uppfattas i kundens ögon (fullständig beskrivning finns i examensarbetet på s. 48-51). 
 
Föreslagna aktiviteter: 
 
Utveckling och förbättring av hemsidan 
- hemsidan bör moderniseras 
- nya, uppdaterade bilder för att göra sidan mer tilltalande 
- information om konferenspaketen på hemsidan 
- affärsidé, kunden får en bättre bild av vad man erbjuder och företagets värderingar 
- Personalprofiler: foton och beskrivning av personalen för att skapa relation med 
kunden 
- Möjlighet att lämna feedback 
- Videosnuttar/rörliga bilder av konferensutrymmena för att konkretisera tjänsten 
 
Annonser 
- I facktidningar eller i nätversion av en tidning (billigare) 
 
Utformning och utveckling av mailinglista och ett ”Jugend visitkort” 
- mailinglista över nuvarande och potentiella kunder upprättas 
- ”Visitkort” med kort och slagkraftig information om konferenstjänsterna och övriga 
tjänster i elektronisk form som sänds till mottagarna på mailinglistan 
 
Kampanj ”Business Lunch” 
- bjuda in kunder på rundvandring och lunch för att skapa personliga kontakter 
- skapa inbjudan och ”locka” med utlottning av presentkort på gratis bastu i samband 
med konferens 
- förberedelser: ställa i ordning konferensutrymmen, skapa ett tilltalande och säljande 
helhetsintryck av företaget, bildspel med info om företaget och dess tjänster på 
whiteboards i utrymmena, 
- två olika klockslag som alternativ, 10-12 och 13-15 för att öka chansen att fler 
anmäler sig 
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Utvecklingsområde: Marknadsföring 
- ta hjälp av Concordias avgiftsfria rådgivningstjänst för marknadsföring/säljmetodik, 
gå en marknadsföringsutbildning 
 
Aktivitetsplanering i GANTT – schema 
Exempel på hur de föreslagna aktiviteterna kan placeras i ett GANTT-schema. F= 
förberedelse, G= genomförande och U= uppföljning. Schemat ger en väldigt förenklad bild av 
hur aktiviteterna planeras, för att fullfölja och faktiskt utföra de aktiviteter man planerar 
behöver man dessutom schemalägga aktiviteterna genom att bryta ner varje månad i veckor 
och dagar. Ett annat sätt är att kronologiskt månad för månad skriva ner vilka aktiviteter som 
görs vilken månad, hur de ska utföras och av vem. 
 
 
 
Budget 
För alla marknadsföringsaktiviteter behöver det förstås också finnas en budget över 
tillgängliga resurser, både personella och finansiella. I budgeten redogör man för de utgifter 
och intäkter som man räknar med att planeringsperioden medför. 
 
IMPLEMENTERING OCH UPPFÖLJNING 
Hur får vi det gjort? En färdig plan är inte till mycket hjälp före den implementeras i 
företaget, det vill säga före man inför den och tar den i användning.  En förutsättning för det 
är att planen har en god förankring i företaget, att den är accepterad och understödd av alla 
medarbetare. För att försäkra sig om att ha hela personalens stöd och engagemang med sig 
när marknadsplaneringen ska införas är det därför väldigt viktigt att involvera hela 
företagets organisation från första början. I Jugends fall där det är frågan om ett litet 
tjänsteföretag är marknadsföringen något som hela personalen kan och bör bidra till att 
Aktivitet Jan Feb Mars April Maj Juni Juli Aug Sep Okt Nov Dec 
Utbildning FGU          FGU  
Hemsida F G  U         
Kundlunch  F  GU    F G   U 
Visitkort   F      G     U     
Annons                FG   U 
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förbättra, och för att alla ska förstå sin roll i processen och känna engagemang bör så många 
som möjligt involveras redan i planeringsstadiet. 
Hur vet vi att vi lyckats? Slutligen bör det arbete man gör och de aktiviteter som utförs 
systematiskt följas upp och utvärderas. Själva planen revideras i slutet av året, medan saker 
som försäljning, lönsamhet, aktiviteter och kampanjer följs upp löpande under årets gång.  
Detta gör man för att se att arbetet fungerar och vad som händer inom företaget, sortera 
och tolka insamlad information och utifrån det arbeta vidare med större medvetenhet. På så 
vis blir uppföljningen ett sätt för företaget att lära sig vad som fungerar och inte fungerar, 
och förhindrar att misstag upprepas. Alla erfarenheter, såväl bra som dåliga, bör 
dokumenteras så att de inte glöms bort.  
 
 
Till sist några råd för när man bestämmer sig för att börja marknadsplanera: 
 avsätt speciella marknadsplaneringsmöten där alla får komma med åsikter och förslag på 
hur man borde gå tillväga med processen 
 Initiativet ska komma från ledningen men alla ska känna att deras medverkan är viktig 
och att de har något att tillföra processen 
 marknadsplaneringen bör ses som ett projekt där alla medarbetare ingår i det 
projektteam som ska se till att projektets mål uppnås 
 en ansvarsfördelning bör upprättas så att alla vet vad som förväntas av dem 
 
 
 
 
 
Lycka till! 
 
 
 
